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INTRODUCCIÓN
Las empresas tienen un compromiso específi-
co con el entorno social en el que desarrollan 
su actividad, además del compromiso global 
con la sociedad en sentido amplio. Hoy no 
solo es importante el beneficio económico, 
sino también cómo las empresas consiguen 
ese beneficio y de qué forma apoyan el de-
sarrollo social, de manera que los resultados 
clave de la empresa, tal como propone el 
modelo Europeo de Excelencia en la Gestión 
(modelo EFQM) (López Jurado, 2021) se con-
siguen a través de resultados en empleados 
(satisfechos, comprometidos), en clientes y 
proveedores (vinculados, prescriptores) y en 
el impacto social positivo de la empresa (de-
sarrollo de criterios claros de responsabilidad 
social de la compañía).
Los conceptos asociados a la Responsabilidad 
Social, por tanto, deben formar parte cada 
vez más importante del core business de las 
compañías, definiendo un modelo de gestión 
capaz de hacer compatibles los objetivos de la 
compañía con los de cada uno de sus grupos 
de interés. 
La irrupción del coronavirus, con sus impli-
caciones sanitaria, social y económica, ha im-
pulsado de manera definitiva el concepto de 
Responsabilidad Social en las empresas; pero 
estas, lógicamente, aunque tienen un papel 
fundamental, necesitan el apoyo imprescindi-
ble de las administraciones que no siempre lo 
están asumiendo con la determinación nece-
saria.
Milton Friedman (2007) acuñó la idea de que 
las empresas están para aportar valor -bási-
camente ganar dinero- para sus accionistas, y 
ellos harán después buenas obras para la so-
ciedad, si quieren. Este enfoque negativo de la 
Responsabilidad Social está hoy ya superado. 
Hoy los accionistas se preocupan de que las 
empresas se comprometan con el entorno, lo 
que cambia el escenario, de manera que son 
las empresas más responsables las que reci-
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ben mayor apoyo de los inversores y se ha-
cen, por tanto, mejores: estamos empezando 
una burbuja sostenible, y hay que estar en esa 
burbuja. Las empresas éticas y comprometi-
das, decía Adela Cortina, acaban siendo bue-
nas empresas (Torrent, 2019).
Aunque en los últimos tiempos parece que 
adquiere importancia creciente la Responsa-
bilidad Social como sistema de gestión, no es 
un tema nuevo ni en el concepto ni en sus ob-
jetivos, tal como acuñó la Unión Europea en su 
Libro Verde sobre Responsabilidad Social (CE, 
2001). A los solos efectos de mejor compren-
sión del concepto, entendemos la Responsa-
bilidad Social como la integración voluntaria 
por parte de las organizaciones y empresas, 
más allá de lo exigible legalmente, de las pre-
ocupaciones económicas, sociales, laborales y 
medioambientales, en un contexto de respeto 
absoluto a los derechos humanos, en sus ope-
raciones ordinarias, responsabilizándose de 
las consecuencias e impactos de sus acciones, 
en un marco ético de debate, trabajo y apoyo 
mutuo para conseguir un desarrollo armóni-
co y sostenible de la sociedad. Se trata, por 
tanto, de un modelo de gestión que implica a 
todos los grupos de interés en la empresa o 
en la Administración, que incorporan su apor-
tación y sus intereses al proceso de creación 
de valor compartido.
La Responsabilidad Social es un modelo cohe-
rente con los 17 Objetivos de Desarrollo Sos-
tenible (ODS) contenidos en la Agenda 2030 
de las Naciones Unidas, cuyo objetivo princi-
pal es velar por la protección de las personas, 
el planeta y la prosperidad. Los ODS represen-
tan un camino hacia el desarrollo sostenible 
abarcando las diferentes esferas económi-
ca, social y ambiental, con las que pasar del 
compromiso a la acción, y son los siguientes 
(Agenda2030, s.f.):
1. Fin de la pobreza 10. Reducción de las desigualdades 
2. Hambre Cero 11. Ciudades y comunidades sostenibles
3. Salud y Bienestar 12. Producción y consumo responsables
4. Educación de calidad 13. Acción por el clima
5. Igualdad de género 14. Vida submarina
6. Agua limpia y saneamiento 15. Vida de ecosistemas terrestres
7. Energía asequible y no contaminante 16. Paz, justicia e instituciones sólidas
8. Trabajo decente y crecimiento económico 17. Alianzas para lograr los objetivos.
9. Industria, innovación e infraestructuras
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Los ODS incorporan el concepto de Desarrollo 
Sostenible, que implica mejorar hoy sin hipo-
tecar el futuro, así como la idea de no dejar 
a nadie atrás, especialmente importante en 
esta etapa de salida de la crisis ocasionada 
por la COVID-19. Los 17 ODS se concretan en 
169 metas con muchos más indicadores espe-
cíficos, dentro de un enfoque colaborativo en 
el que se pretende que estados, empresas y 
ciudadanos colaboren para conseguir el futu-
ro que entre todos queremos.
Esta orientación hacia la sostenibilidad y la 
cooperación adquiere relevancia especial en 
estos momentos, tras la irrupción de la CO-
VID-19 y las emergencias sanitaria, social y 
económica asociadas, cuya solución exige el 
compromiso compartido de todos los actores 
sociales, gobiernos, empresas y personas, con 
una actuación especialmente responsable por 
parte de las empresas, en cuyas manos está 
una parte importante de la corrección de la 
emergencia social, que solo será sostenible si 
las empresas son capaces de retomar de nue-
vo la senda del crecimiento y la creación de 
empleo, única vía real para evitar que nadie 
se quede atrás en la imprescindible recupera-
ción social. 
En este contexto, la Responsabilidad Social 
Corporativa, pasa de ser un plan más de las 
empresas a convertirse en la mayor oportu-
nidad de generar valor social y económico, 
integrando la sostenibilidad a todos los nive-
les en la estrategia de las compañías, con un 
impacto muy relevante en la reputación de la 
empresa, pero también en la gestión de em-
pleados, clientes, proveedores y procesos de 
la compañía, y punto de partida e impulso im-
prescindible para los Objetivos de Desarrollo 
Sostenible.
Hemos superado la etapa más dura de la pan-
demia y el confinamiento asociado, y debemos 
comprometernos también de manera muy fir-
me con la solución de las otras dos crisis, la 
económica y la social que son dos versiones 
interrelacionadas del mismo problema.
Debemos plantearnos qué podemos hacer 
para cambiar la situación de cierta “tristeza” 
en la actividad empresarial, y retomar un rit-
mo aceptable de trabajo en las empresas. 
Ante todo, hemos de reconocer que la pan-
demia no debería haber sido un factor impre-
visto, llevaba tiempo siendo anunciada por di-
ferentes analistas (Peiró, 2019), sin embargo, 
ni administraciones públicas ni empresas es-
taban preparadas para lo que hemos vivido. 
A principios de 2020, antes de desatarse y re-
conocerse la pandemia, se hablaba de la ne-
cesidad de refundar el capitalismo (Estefanía, 
2020) es decir, de atacar un capitalismo abusi-
vo, pensado sólo en beneficio de las élites: la 
refundación del capitalismo supone pasar del 
beneficio para los accionistas o propietarios al 
beneficio para los stakeholders (todas las par-
tes implicadas en la empresa). Tras desatarse 
esta crisis pandémica, las empresas tienen 
que demostrar como conectan su negocio con 
el bien común, de manera que aquellas que 
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no apuesten por las personas y la sostenibili-
dad a todos los niveles en esta crisis, perderán 
la confianza de la sociedad para siempre. 
Aunque las empresas tienen un papel funda-
mental en el proceso de solución de las crisis 
económica y social asociadas a la pandemia 
del COVID-19, el proceso tiene que contar con 
todos los participantes: empresas, personas 
físicas y liderando, necesariamente, las admi-
nistraciones que deben apoyar, sin reservas 
y sin utilización partidista de la crisis, tanto la 
solución sanitaria como la puesta en marcha 
de los apoyos necesarios para que las empre-
sas puedan desarrollar la labor que tienen 
encomendada, centrada en este punto bási-
camente en la creación de empleo estable y 
de calidad, con planteamientos a todos los ni-
veles sostenibles en el tiempo, considerando 
los cuatro aspectos mencionados: económico, 
laboral, social y medioambiental. 
La industria fundamental actual de la provin-
cia de Alicante es, sin duda, el turismo, muy 
apoyado por el sector de la construcción, au-
ténticos motores de nuestra economía, y am-
bos se han visto muy afectados por la actual 
crisis sanitaria. Por un lado, el turismo cierra 
2020 con un desplome turístico sin prece-
dentes, retrotrayendo al sector 25 años en su 
historia (Exceltur, 2021). Por otro, el turismo 
residencial se ha visto seriamente afectado. 
Según Provía (Observatorio, 2021), durante 
2020 se vendieron en la provincia de Alicante 
15.344 viviendas a extranjeros, un 31% menos 
que en el año 2019. 
Estas circunstancias se están produciendo al 
tiempo que la banca ha endurecido las con-
diciones para financiar tanto a promotores 
como a clientes, lo que no augura buenas ex-
pectativas para un sector sistémico, con mu-
chas relaciones con otros sectores, y que es 
imprescindible para la reacción económica de 
nuestra provincia tras la pandemia. 
El turismo tanto vacacional como residencial 
son muy importantes en nuestra provincia y 
juntos configuran un sector muy potente e 
imprescindible para nuestro desarrollo eco-
nómico y social.
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El presente trabajo aborda el problema del tu-
rismo residencial y la necesidad de que el mis-
mo se imbuya en políticas de RSC, llegando al 
concepto de sostenibilidad y turismo sosteni-
ble. Todo ello se enmarca dentro del ámbito 
actual de crisis del COVID-19, que pone en 
riesgo los diferentes sectores económicos y 
entre ellos el del turismo residencial. El infor-
me aborda también el concepto de Cash Flow 
Social aplicado al sector del turismo residen-
cial en la provincia de Alicante, haremos una 
aproximación que nos exponga la importan-
cia de este sector en términos económicos en 
nuestra provincia.
Para llevar a cabo este informe se ha realiza-
do una revisión de la literatura académica, así 
como de diversos informes técnicos y profe-
sionales del sector del turismo residencial y se 
ha revisado la prensa económica. A continua-
ción, para un mayor acercamiento a la reali-
dad del turismo residencial, se lleva a cabo un 
análisis empírico del turismo residencial en 
la provincia de Alicante. Para ello realizamos 
una reunión grupal con los principales grupos 
inmobiliarios que actúan en la provincia, se 
analizan las políticas de responsabilidad so-
cial de estas empresas, a través del estudio de 
un caso y se hace una aproximación al Cash 
Flow Social. Para finalizar se expondrán las 
principales conclusiones y recomendaciones.  
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En España la inversión extranjera en propie-
dad inmobiliaria ha representado en las últi-
mas décadas casi el 40% de la Inversión Direc-
ta Extranjera (Gopy-Ramdhany y otros, 2021). 
Se observa una relación directa entre la in-
versión directa en propiedad inmobiliaria y el 
desarrollo del turismo, si no a corto, sí a largo 
plazo. La posesión de propiedades inmobilia-
rias obliga a visitas regulares de los propieta-
rios, así como de sus familiares y amigos, lo 
que lleva al aumento del turismo residencial 
en el país anfitrión.
Por otro lado, los cambios sociales del mun-
do industrializado y los cambios en los com-
portamientos turísticos favorecen la segunda 
vivienda como un domicilio recreacional, lle-
vando también al concepto de turismo resi-
dencial (Müller, 2002). En Europa el fenómeno 
del turismo residencial tiene un origen relati-
vamente reciente. A pesar de tener sus raíces 
al principio del siglo XX en Italia y luego en la 
Riviera Francesa, como lugar de destino de 
turistas de zonas más frías de Europa, el tu-
rismo residencial sólo fue significativo a partir 
de la década de los 60 del siglo XX (Williams 
y otros; 2000). Sin embargo, el centro y nor-
te de Europa también han sido destinos del 
turismo residencial; por ejemplo, durante la 
primera mitad de los 90, Suecia experimentó 
un notable influjo de propietarios de segunda 
vivienda principalmente de la vecina Alemania 
(Müller, 2002). En Finlandia, con la compra de 
segunda vivienda por parte de rusos, se ha 
percibido un aumento del precio de las pro-
piedades (Honkanen, Pitkänen y Hall, 2016). 
Podemos encontrar muchos lugares de ori-
gen y destino del turismo residencial, con 
europeos del norte migrando a Malta, Italia, 
Portugal, Grecia y Turquía; europeos y esta-
dounidenses con segundas residencias en 
Croacia, sobre todo en Istria y Dubrovnik; 
británicos y holandeses mudándose a Fran-
cia; europeos en Rumanía, norteamericanos 
migrando a Méjico; europeos, sobre todo 
QUÉ ES EL TURISMO RESIDENCIAL
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franceses, viviendo en Marruecos; o gente de 
Quebec yendo a Florida. Muchos ciudadanos 
del norte de Europa, incluyendo británicos, 
alemanes, finlandeses, noruegos, suizos, sue-
cos y escandinavos en general, se sintieron 
atraídos hacia las ciudades costeras españo-
las de forma creciente desde 1980. El clima, 
el coste relativo de la vida, la existencia de 
precios razonables en las líneas de transpor-
te, una buena infraestructura local que se de-
sarrolló inicialmente pensando en el turismo 
y la forma de vida española, sirvieron como 
motivos de atracción. Todo ello se vio favore-
cido por el nivel de las pensiones y por la me-
jora de los niveles de riqueza experimentados 
por estos países del norte de Europa. Hay, por 
tanto, asentamientos de europeos del norte 
instalados en la Costa Blanca, Costa del Sol, 
Mallorca o las Islas Canarias (Gursoy, Chi y 
Dyer, 2010; O’Reilly, 2007).
Desde el punto de vista de la oferta, entende-
mos el turismo residencial como la actividad 
económica dedicada a la urbanización, cons-
trucción y venta de viviendas turísticas resi-
denciales que constituyen el sector no hote-
lero (Aledo y Mazón, 2004). Son viviendas que 
se usan para fin de semana, vacaciones o que 
constituyen una residencia semipermanente. 
Distinguen al turismo residencial dos ideas; la 
riqueza que permite a los residentes conver-
tir el turismo, en cierto modo, en su estilo de 
vida, y la construcción de estilos de vida flui-
dos entre varios lugares, de forma que viven a 
caballo entre diferentes lugares, y aunque se 
asienten en una comunidad permanecen en 
cierta forma fuera de la misma (O’Reilly, 2007).
Algunas características de la segunda vivienda, 
dónde se lleva a cabo el turismo residencial, son, 
en ocasiones, su cercanía a la primera vivienda, 
a amigos y familia, o bien características físicas, 
como su proximidad al agua, la topografía, las 
vistas o la abundancia de árboles. Por ello, los 
entornos rurales son elegidos con preferencia a 
las grandes ciudades, evitando la delincuencia, 
el ruido o los accidentes, y buscando la natura-
leza y disfrutar de actividades recreativas (Hao, 
Long y Kleckley, 2011). La segunda vivienda mu-
chas veces une a sus propietarios con su infancia 
y con los recuerdos de sus familiares mayores. 
Por el contrario, en otros casos simplemente se 
busca un lugar en el sol, un sitio dónde ir en las 
épocas más frías del año buscando un mejor cli-
ma, acceso a actividades de ocio y deportivas, 
y otras ventajas, como puede ser el precio más 
económico en la vivienda (Müller, 2002). 
Los turistas residenciales difieren de otros en 
que año tras año vuelven al mismo lugar. Tie-
nen fuertes lazos emocionales con su segun-
da residencia y su localidad, y en algunos ca-
sos se han convertido en importantes agentes 
locales en los lugares de segunda residencia 
(Honkanen, Pitkänen y  Hall, 2016). Se distin-
guen del resto de turistas en el sentido de que 
no están viajando para ver nuevos lugares o 
para conocer a gente nueva. Además, muchas 
de sus actividades son cotidianas (por ejem-
plo, la jardinería) y pueden hacerse también 
en la primera vivienda. Por ello, sus activida-
des están a mitad entre las de los turistas y 
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la comunidad local. Muchos de ellos llegan a 
convertirse en inmigrantes turísticos, al con-
vertirse su segunda residencia en su vivienda 
principal, y elegir el lugar de destino como 
lugar habitual de residencia (Bowen y Schou-
ten, 2008). Aunque hayan sido previamente 
turistas, los residentes extranjeros no se ven 
a sí mismos como tales, sino como unos hués-
pedes especiales, ya que pagan impuestos y 
creen que tienen especiales derechos por ello. 
Al ser propietarios de una segunda vivienda, 
son conscientes de que compiten, tanto con 
los turistas como con los residentes locales, 
por determinados recursos públicos (Haug, 
Dann y Mehmetoglu, 2007).
Como hemos visto, muchos de los turistas 
residenciales son personas de edad. Existen 
fuertes lazos entre el turismo y el retiro de los 
migrantes internacionales, en particular en-
tre la movilidad temporal, asociada frecuen-
temente a comprarse una segunda casa y la 
migración permanente subsecuente. Cuatro 
factores han hecho que este movimiento de 
migraciones internacionales haya ganado im-
portancia: el aumento de la esperanza de vida, 
la abundancia de personas retiradas, la caren-
cia de restricciones ligadas a obligaciones la-
borales y la carencia de obligaciones familia-
res, ya que la mayoría de estos residentes no 
tienen hijos ni padres que deban cuidar (Casa-
do-Díaz, 2006). Estos migrantes no se mueven 
buscando oportunidades económicas, sino 
por beneficios ligados con una mejor calidad 
de vida, y para disfrutar del tiempo libre. Esto 
les atrae a áreas con un clima agradable y con 
comodidades. En la mayoría de casos antes 
de su retiro y de decidir instalarse en otro país 
o región, los han visitado como turistas. De 
esta forma, un desplazamiento temporal, que 
comenzó como una extensión del turismo de 
masas (de estar en un hotel a comprar una 
casa para usar a lo largo del año, en vacacio-
nes de Navidad, Pascua o verano), se convier-
te en una forma más permanente de estancia, 
cuando los migrantes extranjeros, de forma 
ya casi definitiva, se establecen en el país de 
destino (Casado-Díaz, 1999).
Uno de los principales problemas generados 
en el pasado por el turismo residencial es el 
crecimiento descontrolado de viviendas de-
dicadas al turismo, hasta llegar a crear ciu-
dades dedicadas casi exclusivamente a las 
vacaciones, con complejos de villas y bloques 
de apartamentos. Esto ha supuesto implica-
ciones ecológicas y socioeconómicas (Vera 
Rebollo e Ivars Baidal, 2003). Por una parte, 
el turismo residencial en algunos puntos de 
España ha producido un importante dete-
rioro medioambiental y paisajístico y, por lo 
tanto, una degradación del recurso que dio 
origen a su desarrollo, lo que implica una pér-
dida de la calidad y deterioro de la imagen, y 
finalmente la destrucción de la infraestructu-
ra (medio ambiente y suelo) sobre la que se 
asentaba (Martínez Guirao y Mazón Martínez, 
2019), siendo uno de los elementos que pudo 
contribuir a la crisis de 2008 en nuestro país, 
afortunadamente hoy superada. Este mismo 
deterioro es también indicado por O’Reilly 
(2007), ya que el turismo residencial comien-
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za con pocas personas que compran una se-
gunda casa en algún lugar dónde hay vuelos 
regulares baratos, un ambiente agradable 
y tranquilidad. Probablemente los turistas 
residenciales, o alguien que ellos conocen o 
los promotores o agentes inmobiliarios, han 
visitado este lugar previamente como turista. 
Aunque los primeros turistas residenciales 
son en su mayoría retirados, a medida que 
la comunidad de residentes se va ampliando 
aparecen otros residentes más jóvenes, que 
van a vivir allí y a ofrecer sus servicios al resto 
de turistas residenciales. Cuando más gente 
se muda al área, esta tiene más tráfico, está 
más congestionada, se vuelve menos exótica. 
Por otra parte, suben también los precios de 
las viviendas, y el coste de la vida en general, 
en muchas ocasiones hasta el punto de que 
ya no son atraídos nuevos turistas residencia-
les a esta área, además estos precios son pro-
hibitivos por los habitantes locales que pue-
den verse desplazados de su propia localidad. 
Aledo y Mazón (2004) también critican el turis-
mo residencial por diferentes razones, como 
la baja oferta de servicios complementarios 
(sol, playa y nada más), la baja rotación de 
turistas por día, que, por tanto, son menos 
dados a gastar, la falta de planificación ur-
banística que ha degradado algunas locali-
dades dónde se asienta este tipo de turismo, 
el impacto ambiental negativo consecuencia 
de esa falta de planificación y el crecimiento 
rápido de la urbanización. Todo ello lleva a la 
destrucción del ciclo turístico; el turismo que 
en principio fue atraído por el espacio natu-
ral tiende a destruir lo que era la base de su 
atractivo. 
Los problemas de tipo social no sólo son su-
fridos por los residentes locales sino por los 
propios turistas. En muchos casos los turistas 
residenciales no se registran como residentes 
permanentes (por ejemplo, en el caso de Espa-
ña), por la falta de alicientes para hacerlo, ya 
que pueden ser usuarios de muchos servicios 
(incluso el de salud) sin estar empadronados 
(Bowen y Schouten, 2008). Ello genera proble-
mas, ya que los servicios públicos atienden 
a una población real mayor a la registrada, 
mostrándose claramente deficitarios (Man-
tecón y Huete, 2011). Este problema es tam-
bién señalado por O’Reilly (2007); muchos de 
los migrantes británicos residentes en Espa-
ña viven dentro de la economía informal, no 
están empadronados, no saben qué hacer en 
momentos de dificultad, no hablan el idioma 
local con fluidez. En ocasiones han perdido el 
derecho a usar la seguridad social de su país, 
pero tampoco se han hecho un seguro en el 
país de residencia, incluso hay familias con 
niños con problemas escolares, pues los co-
legios privados que usan su idioma son muy 
caros y en los colegios de su país de residen-
cia no se sienten integrados, por problemas 
del idioma. En definitiva, muchos han tratado 
de vivir “una buena vida bajo el sol”, pero muy 
ajustados desde el punto de vista económico, 
y han vivido las contradicciones y las tensio-
nes entre ser un inmigrante y un turista, que 
impacta, sin duda, en una parte del turismo 
residencial y en las localidades anfitrionas.  
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El turismo residencial, como hemos apuntado, 
es fundamental en nuestra Comunidad, espe-
cialmente en la provincia de Alicante, como 
motor de desarrollo básico para nuestra eco-
nomía y, en general, para nuestro desarrollo 
social. En estos momentos de rediseño o al 
menos de evolución del modelo turístico de 
nuestra provincia, afectado por elementos 
como el Brexit, la COVID-19, o la reapertura 
de destinos competidores tan importantes 
como Turquía, Túnez, Egipto, Grecia o Croacia, 
y países próximos como Portugal (con condi-
ciones climáticas y físicas similares a las nues-
tras pero precios más bajos), es fundamental 
conseguir clientes fieles, especialmente de 
rentas medias y altas, que valoren la calidad 
por encima de otras consideraciones y estén 
dispuestos a pagar por ella. 
El turismo residencial tanto nacional como ex-
tranjero –las personas y familias que adquie-
ren en nuestra zona una segunda residencia- 
garantiza la reiteración de las visitas de estos 
turistas, independientemente de aperturas 
de nuevos destinos con precios más bajos y 
calidad menos contrastable.
El apoyo al sector de la construcción que jun-
to con el turismo son dos motores básicos de 
nuestra economía, también es importante 
(Mesones, 2020).
Y ¿cuál es la relación de este turismo residen-
cial con el alquiler turístico? (Gascó, 2019). El 
concepto de alquiler turístico va mucho más 
allá del desarrollado por personas físicas, que 
alquilan sus viviendas durante una parte del 
año en que no la ocupan -una actividad que 
no podemos olvidar que no es nueva, sino que 
se da en nuestra costa, como ya hemos expli-
cado, desde hace muchos años aún sin la tec-
nología actual, que solo ha contribuido a facili-
tar su comercialización. En muchas ocasiones, 
este alquiler está asociado a grupos empresa-
riales con edificios destinados precisamente 
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en términos generales, muchas de las perso-
nas que adquieren una segunda vivienda, es-
pecialmente los extranjeros procedentes del 
centro y norte de Europa  (en muchos casos 
personas de edad avanzada), viven en nues-
tro país una parte importante del año, pero en 
épocas de mayor calor o en festividades muy 
relevantes, como la Navidad, prefieren volver 
a sus países, y el alquiler turístico es para ellos 
una vía de ingresos que minimiza los costes 
de mantenimiento de su vivienda en España, 
de manera que contribuye a crear una espe-
cie de círculo virtuoso que anima la construc-
ción, fija el turismo de calidad y en términos 
generales no interfiere de manera importante 
en la actividad de otras modalidades de aloja-
miento turístico (hoteles, hostales, campings, 
etc.), que no podrían cubrir toda la demanda 
que en estos momentos usa el alquiler turís-
tico en nuestra zona ni por la cantidad ni por 
las expectativas que en general tienen esos 
turistas, además de contribuir al progreso del 
entorno donde se desarrolla por el consumo 
que lleva aparejado (Exceltur, 2015). 
Es más, algunas de las empresas más relevan-
tes de nuestra provincia trabajan de manera 
intensa en ambas modalidades de turismo 
(Grupo Marjal, por ejemplo), o en nuestra 
zona con turismo residencial y en otros países 
con turismo vacacional (TM Grupo Inmobilia-
rio, como referencia).
Evidentemente, el alquiler turístico no es un 
elemento anecdótico en nuestro sistema so-
cial y económico. La cifra de viviendas destina-
das a ese uso en nuestra provincia ascendía ya 
a 45.054 en 2019 -de las 74.150 inscritas en la 
Comunitat Valenciana-, según los datos de ins-
cripciones del registro autonómico de Turismo 
Comunitat Valenciana, con un incremento del 
68% en los dos años anteriores; datos que en 
2020 ascendían a 54.949 viviendas con un total 
de 265.689 plazas de alojamiento en la provin-
cia frente a las 84.349 viviendas en la Comunitat 
Valenciana, incremento explicado básicamente 
por la mayor seguridad e independencia perci-
bida por muchos turistas y nómadas digitales a 
causa de la COVID-19, como ya hemos explica-
do (debemos destacar en este punto que los da-
tos que manejamos en este informe se refieren 
habitualmente a periodos anteriores a 2020, ya 
que los de este último año no son relevantes a 
efectos de proyecciones sectoriales, por las dis-
torsiones asociadas al COVID-19). 
Al respecto, el Secretario Autonómico de Tu-
rismo, Francesc Colomer, (Generalitat Va-
lenciana, 2019) señalaba que “el objetivo es 
regularizar la oferta de viviendas turísticas con 
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el propósito de garantizar a los usuarios aloja-
mientos reglados que cumplen todas las garan-
tías de seguridad y calidad; desde la Generalitat 
vamos a seguir trabajando con todas las aso-
ciaciones que representan a las viviendas turís-
ticas” resaltando que “el sector del alojamiento 
turístico reglado fomenta la convivencia, la eco-
nomía, los puestos de trabajo y la reputación de 
la Comunitat”. En esta línea, rompía “una lanza 
a favor del sector del alojamiento de la vivienda 
turística”, señalando que “no hay que confun-
dirlo nunca con el intrusismo ni la competencia 
desleal”. 
En ocasiones la economía colaborativa, con 
plataformas informáticas como Airbnb está 
ligado a este alquiler vacacional. Se entien-
de por economía colaborativa aquella que 
permite a los individuos y grupos  cubrir sus 
necesidades a partir de la movilización  e in-
tercambio de activos y habilidades subutiliza-
dos. Un modelo que pretende la creación de 
un mercado muy eficiente de servicios a par-
tir de los activos en manos de los individuos, 
cuando un concepto cada día más extendido 
es el auge del uso frente a la posesión, muy 
frecuente en empresas desde hace años, es-
pecialmente con el avance de las tecnologías 
vinculadas a internet, y cada vez más también 
entre particulares por las facilidades para evo-
lucionar a nuevos productos, destinos, etc., 
sin incurrir en los costes de la posesión; a la 
vez que supone una ventaja también para los 
poseedores del producto, cuya amortización 
se facilita con la cesión para uso en los mo-
mentos en que el titular no lo necesita.
La aplicación de la tecnología en el sector in-
mobiliario está determinada por un concepto 
denominado proptech que se refiere a unir 
el concepto de tecnología y propiedad. Este 
concepto nació hacia 2014 en el Reino Unido 
para hacer referencia a las start ups, empre-
sas emergentes, que estaban surgiendo en 
el sector inmobiliario y que buscaban ofrecer 
soluciones novedosas para los compradores 
y vendedores, mediante el uso de nuevas 
tecnologías para inmobiliarias online, plata-
formas de inversión inmobiliarias y similares 
(Fernández Gallardo y Millán Vázquez de la 
Torre, 2021). El 46% de la totalidad de start 
ups se han fundado en los últimos 4 años y 
sólo el 30% se fundaron antes del 2009, aquí 
entran empresas como Idealista o Trovit, que 
tienen casi todo el mercado de alquiler de 
pisos, también hay aquí plataformas peer to 
peer como Airbnb y Homeaway. La más im-
portante de estas es Airbnb, que fue creada 
en 2008. El crecimiento en la actividad de esta 
plataforma ha sido espectacular los últimos 
años. En España en 2014 esta Airbnb era lí-
der con más de 60.000 apartamentos, lo que 
suponía un 27% del mercado, sin embargo, a 
final de 2017 ya contaba con 200.000 aparta-
mentos (Fernández Gallardo y Millán Vázquez 
de la Torre, 2021).
Las Viviendas con fines Turísticos (VFT) están 
afectando el precio de los alquileres, con unas 
grandes subidas (un 18.6% de incremento de 
2013 a 2018). En nuestro país según la infor-
mación de los portales de alquiler turístico, la 
oferta se concentra sobre todo en las grandes 
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ciudades para alquiler vacacional, sobre todo 
en los centros históricos (caso Madrid y Barce-
lona) (Fernández Gallardo y Millán Vázquez de 
la Torre, 2021).
El concepto de economía colaborativa tiene, 
sin duda, mucho interés a todos los niveles, 
pero es necesario regularlo correctamente 
porque corremos el riesgo de transformarlo 
en economía sumergida, con consecuencias 
poco deseables para la administración y para 
todos los participantes y afectados por su acti-
vidad al tratarse de una actividad que impacta 
sobre la consideración, imagen y competitivi-
dad del destino, así como en la vinculación al 
turista de la población residente, evitando esa 
imagen de “turismofobia” que en algunos mo-
mentos han vivido otros destinos próximos 
(Gascó, 2017).
La Administración Valenciana ha dado pasos 
en la dirección correcta, con la ley 15/2018 de 
Turismo, Ocio y Hospitalidad, una herramien-
ta excelente para regular la industria turísti-
ca. Otro tema es que esta herramienta, esta 
ley, se aplique y se registre correctamente en 
cada municipio las viviendas que son de alqui-
ler turístico.
2.1. Viviendas turísticas
El 5º Barómetro del alquiler vacacional en Es-
paña 2018, en su versión de la Comunidad 
Valenciana (Hosteltur, 2019), apuntaba que el 
24% del alojamiento de mercado está cons-
tituido por viviendas turísticas, la segunda 
pata del alojamiento turístico tras los hoteles, 
actuando de forma complementaria al aloja-
miento hotelero. Las estancias más cortas se 
realizan normalmente en hoteles y las más 
largas en apartamentos turísticos.
En nuestra Comunidad, tanto los extranjeros 
como los españoles tienen una alta valoración 
en general de las viviendas turísticas, con un 
grado de satisfacción relevante y muy esca-
sos problemas con los vecinos (el 98% de los 
españoles -índice de satisfacción con el que 
coincide el estudio sobre “comportamiento, 
gasto y propensión a ser turista residencial”- y 
el 94% de los extranjeros, aunque ese mayor 
nivel de relativa insatisfacción de los extranje-
ros habría que ponerlo en relación con el mis-
mo dato en su residencia habitual, que proba-
blemente esté en parámetros similares). 
Si esto lo unimos al hecho de que el consu-
mo de estos turistas en destino se hace en 
un 33% en comercios de cercanía, deducimos 
que su capacidad de arrastre sobre la econo-
mía local es importante, y esto no impacta 
negativamente en la ocupación hotelera, que 
ha seguido creciendo en nuestra Comunidad 
en todos estos años pasados (hasta la irrup-
ción  de la COVID-19 en marzo de 2020), sino 
que apoya ese crecimiento turístico necesario 
para impulsar nuestra economía, además, en 
proximidad, lo que contribuye a una cierta re-
distribución de la riqueza que es, en efecto, 
el mayor problema no resuelto en las salidas 
de las crisis que, con frecuencia, amplían las 
distancias sociales.
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El apoyo desde las administraciones locales 
poniendo en valor los recursos turísticos de 
la población y los agregados del entorno, y fa-
cilitando el acceso desde las zonas turísticas 
a esos recursos, contribuirá, sin duda, a fide-
lizar un turismo que para nosotros es funda-
mental.
Pero es que, además, la economía digital in-
cide de forma muy relevante en el sector tu-
rístico, lo que incorpora cambios importantes 
en los destinos, relacionados con la economía 
colaborativa y la necesidad de profundizar 
en el concepto de destinos inteligentes. Para 
terminar, no podemos olvidar que el alquiler 
turístico es un fenómeno que está aquí desde 
siempre; muchos apartamentos ya operaban 
como viviendas turísticas, solo que ahora tie-
nen más visibilidad y progresivamente una 
mejor regulación.
2.2. Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad de 
la Comunidad Valenciana
Hacer compatibles los intereses de todos los 
participantes en el sector turístico no es fácil, 
como no lo es compatibilizar los intereses de 
los participantes en cualquier sector, tratando 
de ordenar una actividad de manera neutra, 
sin beneficiar a alguno de los intervinientes en 
detrimento de otros, de manera que se pro-
duzca una situación de ganancia para todos 
los participantes. 
Este es uno de los aspectos clave que trata de 
regular la Ley 15/2018 de 7 de junio, de Tu-
rismo, Ocio y Hospitalidad de la Comunidad 
Valenciana (BOE, 2018), sin duda un excelente 
instrumento de regulación de las relaciones 
que se producen en un sector, el turístico, 
clave para nuestra Comunidad y específica-
mente para la provincia de Alicante, revisando 
algunos aspectos que eviten problemas que 
contribuyen poco a la estabilidad del sector, 
como el Registro de Turismo de la Comunidad 
Valenciana, dependiente de la Generalitat, 
que la ley exige a las viviendas de uso turístico 
en el concepto que fija el artículo 65 de la ley, 
y que en su artículo 77 contempla que “La ins-
cripción de las personas que ejerzan profesiones 
turísticas, empresas y establecimientos turísticos 
se practicará de oficio una vez recibida, en su 
caso, la comunicación o declaración responsa-
ble de inicio de actividad debidamente cumpli-
mentada, así como los requisitos que se deter-
minen reglamentariamente para su inscripción. 
En el caso de las viviendas de uso turístico se de-
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berá disponer del documento acreditativo de la 
compatibilidad urbanística de la administración 
local competente”.
Esto es, las viviendas deben disponer de licen-
cia de actividad turística para la localidad en 
que se encuentren, de acuerdo con el Plan Ge-
neral de Ordenación Urbana del Municipio en 
cuestión en cada caso, y aquí se producen di-
ferencias muy significativas entre municipios 
muy próximos que en ocasiones compiten 
por ese turismo que constituye la base de su 
economía. 
Al respecto, los ayuntamientos deben resol-
ver dos temas en ocasiones contradictorios: 
la seguridad jurídica de un PGOU aprobado 
y que delimita perfectamente zonas, tipos de 
viviendas, alturas, etc. donde son adecuadas 
las viviendas turísticas, aunque en ocasiones 
redactado hace muchos años y que no es co-
herente con los niveles de desarrollo actuales, 
y las necesidades de desarrollo turístico de la 
zona.
La posibilidad que ofrecía la Ley de regulari-
zar en dos años esos apartamentos turísticos 
irregulares con autorización previa a la vigen-
cia de la Ley de Turismo, Ocio y Hospitalidad 
(antes de esta ley, lo que se exigía para la 
consideración de vivienda turística era solo la 
licencia de ocupación) en ocasiones es inapli-
cable cuando el problema no es del aparta-
mento sino del Plan General, salvo modifica-
ción en el mismo de los usos por zonas. Hay 
amplísimas zonas de nuestras ciudades más 
relevantes, como Alicante, bien reguladas por 
el Plan General, pero que acaban sumidas en 
un problema de solución muy difícil, salvo 
modificación de ese Plan General, lo que no 
es fácil en ningún caso, máxime a corto plazo.
En la Comunitat Valenciana se consideran “vi-
viendas turísticas” los inmuebles que cumplan 
los requisitos siguientes: 
1) Denominados “apartamentos, villas, 
chalés, bungalows y similares, cualquiera 
que sea su tipología”.  
2) Cuyo uso se ceda: 
-  mediante precio, 
-  con habitualidad,
- en condiciones de inmediata disponi-
bilidad, con fines turísticos, vacaciona-
les o de ocio.
Siempre se considera que existe habitualidad 
cuando concurra respecto al inmueble alguna 
de las circunstancias siguientes: 
a) Ser cedido para su uso turístico por 
empresas gestoras de viviendas turísti-
cas. 
b) Ser puesto a disposición de los usua-
rios turísticos directamente por sus pro-
pietarios o titulares, con independencia 
de cuál sea el periodo de tiempo contra-
tado, siempre que se presten servicios 
propios de la industria hotelera como 
los de limpieza del inmueble, cambio de 
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lencería de la vivienda (toallas, sábanas, 
fundas nórdicas, paños de cocina, etc.), 
custodia de maletas, lavandería, repara-
ciones y mantenimiento, o similares. 
c) O cuando se utilicen canales de comer-
cialización turística, como operadores 
turísticos o cualquier otro canal de venta 
turística, incluido internet u otros siste-
mas de nuevas tecnologías.
Inscripción de las viviendas turísticas en 
el correspondiente Registro de viviendas 
turísticas, presentando en el Servicio Te-
rritorial de Turismo de la provincia don-
de radiquen las viviendas un impreso 
normalizado en el que se aportarán los 
siguientes documentos o datos: 
• Comunicación del interesado de que 
va a destinar la vivienda al uso turís-
tico. 
• Indicar su dirección, número de pla-
zas y cuantos requisitos sean necesa-
rios para su clasificación en la catego-
ría superior, primera o estándar. 
• Declaración responsable del intere-
sado en la que expresamente dejará 
constancia de la disponibilidad del 
inmueble y de que en la vivienda con-
curren los requisitos exigidos por este 
decreto para su clasificación en la ca-
tegoría solicitada. 
• Aportar documentación acreditativa 
de la personalidad física o jurídica del 
interesado, salvo autorización expresa 
a la Administración para que pueda re-
cabar sus datos de identidad personal.
 
• Aportar documentación sobre la vi-
vienda: licencia de ocupación o, en su 
defecto, declarar que dispone de ella. 
• Indicar el número de referencia ca-
tastral.
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3.1. Datos Turismo Residencial Pre CO-
VID-19 
El turismo residencial en la Comunidad Valen-
ciana es uno de los pilares básicos sobre los 
que se sustenta la  economía de esta Comu-
nidad. Es indudable el aporte que el turismo, 
en su concepto amplio, realiza al PIB autonó-
mico; sin embargo, el turismo privado, esa 
parte del turismo que elige alojarse en una vi-
vienda propia, en una vivienda de  familiares 
o amigos o en una vivienda en alquiler, tiene 
un peso específico superior al del alojamiento 
colectivo o “reglado”.
Según Llopis Vañó (2017) cabe destacar que el 
78% de las pernoctaciones de turistas extran-
jeros que visitan la Comunidad  Valenciana, 
elige el alojamiento privado para su estancia. 
En concreto, de los 89.7 millones de pernoc-
taciones de turistas extranjeros en 2018, 70.2 
millones pertenecen a alojamientos en vivien-
da propia, de familiares o amigos, o en alqui-
ler. De estas tres alternativas, la vivienda pro-
pia es la de mayor volumen, acumulando 29.2 
millones de pernoctaciones. Por otro lado, el 
60% de todo el gasto que los turistas extran-
jeros realizan en la Comunidad, corresponde 
al alojamiento privado. Es decir, de 9.621 mi-
llones de euros totales, quienes  optan por 
alojamiento privado, gastan 5.725 millones de 
euros, correspondiendo 3.896 millones de eu-
ros a los turistas en alojamiento colectivo; gas-
to que es mucho más frecuente en comercios 
de proximidad en el alojamiento privado.
Los datos que maneja la Conselleria de Tu-
risme de la Generalitat Valenciana avalan la 
importancia de este sector en nuestra comu-
nidad y en nuestra provincia (Navarro, 2020). 
Así, hasta el 55% de los 9,5 millones de visitan-
tes extranjeros que recibió la autonomía en 
2019, se alojó en una casa particular, ya sea 
su propia segunda residencia, la vivienda de 
unos amigos o familiares o un apartamento 
de alquiler. Igualmente, quienes se decanta-
DATOS TURÍSTICOS PRE COVID -19
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ron por esta modalidad de alojamiento gene-
raron el 59% de los 9.621 millones en que se 
cifró el gasto turístico de los extranjeros en la 
Comunidad. 
Se trata, además, de un segmento del negocio 
turístico en el que la autonomía es líder. Así, 
por ejemplo, el 32% de todos los extranjeros 
que cruzaron la frontera para alojarse en una 
casa de su propiedad tenía como destino la 
Comunidad Valenciana, y un 79,3% de ellos se 
dirigió a la Costa Blanca. Igualmente, la auto-
nomía también acapara casi el 23% de todos 
los viajes con destino a residencias de algún 
familiar o conocido.
Según los datos de la Agencia Valenciana de 
Turismo, los extranjeros que cuentan con una 
segunda residencia pasan una media de 18,5 
días cada vez que la visitan y, además, lo ha-
cen mayoritariamente fuera de los meses de 
verano, lo que contribuye a desestacionalizar 
el sector. En concreto, solo el 37% viene en el 
tercer trimestre. La estancia se acorta hasta 
los 10,5 días cuando vienen a casa de algún 
familiar o amigo, pero a cambio elevan el gas-
to diario, que pasa de 64 a 82 euros. Quienes 
más se dejan -107 euros al día- son los que 
vienen a apartamentos de alquiler, en los que 
pasan una media de 12 días, de acuerdo con 
los datos de la Generalitat.
Las últimas estadísticas del mes de febrero 
del 2020, antes de la crisis sanitaria (Navarro, 
2021b), situaron a la Comunidad Valenciana 
en el segundo lugar de España en la venta de 
viviendas a extranjeros, con un 27,1% sobre el 
total. En el último trimestre de 2019 solo fue 
superada por Baleares (35,1%), lo que supo-
nía duplicar con creces la media nacional, si-
tuada en el 12,7%.
Por provincias, Alicante seguía encabezando 
la clasificación (42,3%), seguida por Baleares, 
Santa Cruz de Tenerife y Girona. Castellón 
se acercaba a la media nacional, con 12,6%, 
mientras Valencia registraba un porcentaje de 
compra extranjera del 11,7%.
En el conjunto del territorio español la deman-
da sigue liderada por los británicos, seguidos 
de franceses, alemanes y marroquíes. Esta úl-
tima nacionalidad es la que mayor crecimien-
to presentaba a final de 2019.
Entre octubre y diciembre de 2019 se inscri-
bieron en los registros de la propiedad espa-
ñoles un total de 117.387 compraventas de vi-
viendas. La Comunidad fue la tercera que más 
registros presentó (17.335 operaciones), tras 
Andalucía y Cataluña.
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La COVID-19, sin embargo, ha tenido un im-
pacto muy fuerte en el turismo residencial, 
con una reducción del 30,7% del número de 
viviendas vendidas a ciudadanos extranjeros 
en la provincia, debido a la reducción de la 
movilidad que ha dificultado tanto el regreso 
de los extranjeros con vivienda en la provin-
cia, como la adquisición de nuevas casas por 
los nuevos interesados; impacto puntual que 
debería corregirse una vez volvamos a la nor-
malidad prepandemia. 
La movilidad ha sido la clave de esta evolución 
tan negativa. Aquellos países donde han sufri-
do mayores restricciones para desplazarse o 
los que se han visto más afectados por la sus-
pensión de vuelos han sido los que presentan 
los peores datos. Lo que está claro es que si-
gue habiendo interés por la Costa Blanca, aún 
mantenemos el atractivo, y, a medida que la 
situación se normalice, los compradores van 
a volver. Alicante, pese al descenso, concentra 
el 21% de todas las ventas de viviendas a ex-
tranjeros en España (Navarro, 2021b).
El turismo residencial tiene una fuerte presen-
cia socioeconómica en la Costa Blanca sien-
do el motivo principal del desarrollo urbano 
costero desde finales de los noventa hasta 
los inicios de la segunda década del siglo XXI. 
Este tipo de turismo tiene un fuerte impacto 
social y ha cambiado el perfil urbano y de la 
sociedad de muchos municipios, estando muy 
arraigado tanto en el sur como en el norte de 
la provincia de Alicante (Sarabia-Sánchez y Sa-
rabia Andreu, 2018). 
En un concepto amplio, el profesor Sarabia 
asocia el turismo residencial tanto al turismo 
de segunda residencia (sea por españoles 
como por extranjeros) como a aquél que se 
realiza por quienes, sin tener residencia, plan-
tean su estancia turística fuera de los circuitos 
hoteleros. Por tanto, el tipo de vivienda utili-
zada y el régimen de estancia son claves. Los 
rasgos principales de este tipo de turismo son 
(Sarabia-Sánchez y Sarabia Andreu, 2018): 
La vivienda alquilada es el tipo de alojamiento 
más habitual (42,8%), seguido de la vivienda 
en propiedad (37,5%) –más utilizada por ex-
tranjeros- y por último la vivienda gratuita al 
ser cedida o compartida con familiares y ami-
gos (19,7%). 
Los extranjeros son los que pasan más tiem-
po en el destino (media de 120 días), muy le-
jos de la media de los españoles, que se sitúa 
en 23,7 días; son principalmente alemanes 
(44,2%) y británicos (26,9%) que, además, tie-
nen vivienda en propiedad, con colonias tam-
bién muy relevantes de nórdicos o belgas. 
Dentro del gasto, se observa que la partida 
con mayor peso es la restauración (38%), se-
guida de la alimentación (29%). Esto implica 
que dos tercios de todo el gasto está relacio-
nado con la alimentación dentro y fuera del 
hogar. A mucha distancia se encuentran los 
gastos en vestir (9%) y en los desplazamien-
tos cortos en el destino (6%). Las demás parti-
das tienen una importancia muy marginal. No 
obstante, no hay que perder de vista que el 
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57% del gasto total realizado por los turistas 
extranjeros corresponde al viaje de ida y vuel-
ta, mientras que para los turistas españoles 
únicamente supone el 19% del total gastado. 
En cuanto a la fidelidad al destino turístico 
(Sarabia-Sánchez y Sarabia Andreu, 2018): 
 • La inmensa mayoría de los propieta-
rios (93,5%) están absolutamente segu-
ros de que repetirán el siguiente año su 
estancia en la Costa Blanca, contribuyen-
do de manera muy relevante a la deses-
tacionalización y garantía de futuro del 
sector y sectores asociados. La existencia 
del 6,5% con bajo nivel de seguridad se 
deriva principalmente por problemas ex-
ternos al propio destino turístico. 
 • Tres de cada cuatro turistas que al-
quilan repetirán con alta probabilidad el 
actual destino.
 • Aproximadamente un 17% de los 
entrevistados señalan que se están plan-
teando comprar una vivienda en la Cos-
ta Blanca, y un porcentaje muy pequeño 
(1%) está seguro de que comprará una 
vivienda en el próximo año. 
En relación con la posibilidad de comprar una 
vivienda a más largo plazo (plazo superior a 
un año) en la Costa Blanca, el 45,7% de los 
encuestados declara que podría comprarla, 
frente al 54,3% que expresa una respuesta 
negativa. Al distinguir entre turistas españo-
les y extranjeros, son estos últimos los que 
muestran una ligera mayor predisposición a 
adquirir una vivienda frente a los españoles.
3.2. Datos Turismo Vacacional Pre COVID-19
Según el “V Barómetro del Alquiler Vacacional 
en la Comunidad Valenciana” de HomeAway y 
la Universidad de Salamanca (Hosteltur, 2019) 
el alquiler vacacional generó un impacto eco-
nómico de 765 millones de euros en 2018 en 
la Comunidad Valenciana, de los cuales, 214 
millones son en productos y servicios en co-
mercios de cercanía. Los usuarios de vivienda 
turística gastan de media 2.307 euros por via-
je, por 1.257 euros los de hotel, explicado por 
la mayor duración de las estancias en vivien-
das turísticas sobre los hoteles. 
La quinta edición del estudio ofrece la compa-
rativa entre los usuarios nacionales de vivien-
das turísticas en la Comunidad Valenciana en 
contraposición con los usuarios de hotel. En-
tre sus principales conclusiones, destaca que 
los usuarios nacionales de vivienda turística 
en la Comunidad Valenciana son fieles a esta 
modalidad ya que en más de la mitad (el 52,3 
%) de los viajes que realizan, sólo buscan este 
tipo de alojamiento para sus viajes de ocio y 
vacaciones.
La vivienda turística, una modalidad con gran 
volumen de demanda, se utilizó en más de 1,3 
millones de viajes a la Comunidad Valenciana 
en 2018. Asimismo, el informe destaca que los 
usuarios de esta modalidad de alojamiento 
han realizado 1,3 viajes por ocio o vacaciones 
en 2018, mientras que los usuarios de hotel lo 
han utilizado 1,2 veces.
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Algunas de las principales conclusiones del V 
Barómetro del alquiler vacacional en la Comu-
nidad Valenciana indican:
a) Buena percepción de la vivienda tu-
rística
El  69,1 %  de los usuarios de vivienda 
turística, si tuviesen una vivienda en 
propiedad que no utilizasen de forma 
continua, la ofertarían como vivienda va-
cacional durante algún periodo del año, 
lo que supone un aliciente a la compra 
de viviendas y, por tanto, un elemento 
clave para fidelizar ese turismo de nivel 
medio que debe constituir uno de los 
soportes fundamentales de nuestro po-
sicionamiento turístico.
b) Estancia media mayor en vivienda 
turística
En cuanto a los viajes, una de las prin-
cipales conclusiones del informe es que 
la estancia de los usuarios de vivienda 
turística en la Comunidad Valenciana es 
más larga, con 6,7 noches de media, que 
la de los usuarios de hotel, con  3,4  no-
ches. Respecto a la cantidad de personas 
alojadas, 4,0 pernoctan de media en una 
vivienda turística, mientras que son 2,9 
en el caso de los usuarios de hotel.
c) Las familias, principales usuarias en 
la Comunidad Valenciana
Según el estudio, las familias son los prin-
cipales usuarios de la vivienda turística en 
la Comunidad Valenciana con un 60,1 %, 
seguido de las parejas y los amigos, con 
un 20,5 % y un 17,0 %, respectivamente. 
En el caso de familias en los hoteles, el 
porcentaje es menor, aunque sigue sien-
do mayoritario, con un 46,6 %, seguido 
de las parejas con un 37,8 %, y los amigos 
con un 7,1 %.
d) Las webs especializadas en aloja-
mientos, la principal fuente empleada
Las webs especializadas en alojamientos 
lideran la búsqueda de información, tan-
to de los usuarios de vivienda turística 
(55,3 %) como de los usuarios de hotel 
(41,8 %). Además, el 68,9% de los usua-
rios de vivienda vacacional consultan 
fuentes electrónicas para informarse, 
como Webs especializadas en alquiler 
vacacional, Webs de organismos oficiales 
o Webs de agencias de viaje online.
e) El móvil gana peso como canal de 
búsqueda
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Los dispositivos móviles (smartphones o 
tablets) tienen un peso importante como 
canal de búsqueda entre los usuarios de 
vivienda vacacional en la Comunidad Va-
lenciana, ya que el 31,2 % lo utiliza para 
la búsqueda de alojamiento, mientras en 
el caso de los hoteles, lo usa el 22,5 %.
f) Ubicación, precio y entorno: facto-
res determinantes a la hora de elegir 
alojamiento
La ubicación, el precio y el entorno son, 
por este orden, los principales factores 
que marcan la elección en ambos tipos de 
alojamiento en la Comunidad Valenciana. 
Asimismo, hay que destacar que el 46,6 %, 
de los usuarios de vivienda turística en la 
región elige alojarse a las afueras frente al 
34,9 % de los usuarios de hotel, por lo que 
se muestran más permisivos con la ubica-
ción que los usuarios de hotel.
g) Satisfacción generalizada con el alo-
jamiento y disposición a recomendar
La satisfacción general con la vivienda 
turística es de un 4,1 sobre un total de 
5 puntos. Tras la experiencia, la disposi-
ción a su recomendación, por parte de 
sus usuarios es alta, superando los 4 
puntos (4,2 sobre 5) y, además, el 43,4 
% de los usuarios de vivienda turística, 
tanto encuestados como sus acompa-
ñantes, emiten una valoración tras su ex-
periencia en el alojamiento. El 94,8 % de 
esas valoraciones son positivas. Otro de 
los puntos relevantes es la satisfacción 
con el destino turístico que, en el caso de 
los usuarios de vivienda turística alcanza 
los 4,1 puntos sobre 5.
h) Mayor integración con los vecinos 
por parte de los usuarios de alquiler 
vacacional
Las relaciones interpersonales siguen 
siendo un aspecto importante al contra-
tar una vivienda turística. El 96,7 % de los 
usuarios no ha tenido problemas con los 
vecinos. En el caso de los usuarios de ho-
tel la cifra es de 95,7 %.
A la pregunta sobre si en esa experiencia 
vacacional con el destino turístico valen-
ciano se sintió como un vecino más (1) 
o, al contrario, como un turista (5); los 
usuarios de vivienda turística son quie-
nes más integrados se han sentido con 
un 3,2, si se compara con las valoracio-
nes de los usuarios de hotel con un 3,4, 
aunque la diferencia no es especialmen-
te relevante.
i) Los usuarios de vivienda turística 
gastan más que los de hoteles
El Barómetro señala que el gasto de me-
dia total por parte de los usuarios de 
vivienda vacacional en la Comunidad 
Valenciana es de  2.307 euros por viaje 
frente a los 1.257 euros de los que se alo-
jan en hotel, coherente, por otra parte, 
con el mayor tiempo de estancia en des-
tino de los turistas alojados en vivienda 
turística.
26 RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA, ODS Y CASH FLOW SOCIAL: HERRAMIENTAS PARA EL TURISMO RESIDENCIAL
INSTITUTO UNIVERSITARIO DE INVESTIGACIONES TURÍSTICAS - UNIVERSIDAD DE ALICANTE
Entre los usuarios de viviendas turísticas, 
un 25 % del total anual se destina al alqui-
ler del alojamiento turístico. Por su parte, 
en el caso de los hoteles es un 37 % (462 
euros). Respecto a los gastos vinculados a 
la estancia, los usuarios de vivienda turís-
tica, de media, gastan 1.739 euros, frente 
a los 795 euros de los usuarios de hotel.
Entre los usuarios de vivienda turística, 
en la Comunidad Valenciana, 431 euros 
es el gasto medio de estancia por perso-
na, perteneciendo 249 euros a la partida 
de Gastos en compras y consumiciones 
de todo tipo de productos y servicios. 
Un 65,4 % de ese gasto se realiza en la 
cercanía del alojamiento. Los usuarios 
de hotel, durante su estancia gastan de 
media por persona 280 euros, de los 
que 139 euros corresponden a Gastos 
en compras y consumiciones de todo 
tipo de productos y servicios (un 62,4 % 
en la cercanía del alojamiento), lo que 
avala el apoyo del alquiler turístico al 
desarrollo económico de la Comunitat a 
través del comercio local, además de su 
contribución al progresivo arraigo social 
de los turistas vacacionales, que pue-
den acabar convirtiéndose en turistas 
residenciales fijándolos en el territorio 
y contribuyendo a desestacionalizar un 
sector básico para nuestra zona.
j) La Vivienda Turística genera un gran 
impacto económico en la Comunidad 
Valenciana
El sector de la vivienda turística ha gene-
rado un  impacto económico de 765 mi-
llones de euros en 2018 y ha sido utiliza-
do en más de 1,3 millones de viajes por 
ocio o vacaciones en la Comunidad Va-
lenciana. De estos, 567 millones de eu-
ros corresponden a los gastos durante la 
estancia, de los cuales, 214 millones son 
en productos y servicios en comercios de 
cercanía, con un gran impacto, por tanto, 
en el comercio tradicional.
Los anteriores datos manifiestan la im-
portancia del alquiler vacacional en la 
Comunidad Valenciana, donde más de 
la mitad de los usuarios que han viaja-
do a la comunidad solo han valorado 
esta opción de alojamiento. Igualmente, 
la comunidad se beneficia de un impor-
tante impacto económico que supera los 
700 millones de euros anuales gracias a 
esta modalidad de alojamiento, repercu-
tiendo también de forma positiva en la 





Según los datos de la Alianza para la Excelen-
cia Turística (Exceltur, 2021) el  2020 cierra con 
un desplome turístico sin precedentes, retro-
trayendo al sector 25 años de su historia. La 
debacle asociada a la pandemia provoca en 
2020: 
 • Una caída de 106 mil millones de € 
de actividad turística (directa + indirecta), 
de entre ellos 55.393mlls. de € menos de 
ingresos en divisas que revierten a Espa-
ña, lo que supone un descenso de activi-
dad del -68,9% respecto a 2019. 
 • El peso del turismo en la economía 
española retrocede al 4,3% del PIB, 8 
puntos menos respecto al peso con el 
que cerró el año 2019 (12,4%), el valor 
más bajo desde que se publican datos al 
respecto. 
 • 728 mil trabajadores de las distintas 
ramas turísticas se ven afectados en di-
ciembre por la falta de trabajo; 435 mil 
provisionalmente por los ERTEs y 293 mil 
despedidos o que no han sido contrata-
dos en relación a diciembre de 2019, si-
tuación que no solo no se corrige, sino 
que se agrava en el primer trimestre de 
2021 por los nuevos cierres y confina-
mientos provocados por el incremento 
de contagios en lo que se ha llamado la 
tercera ola. 
 • Las ramas turísticas concentran el 
85% de la caída interanual de los afilia-
dos y el 56% de los afectados por ERTEs. 
 • La caída de empleo medio en turis-
mo a 31 de diciembre de 2020 ha sido del 
-38,1% versus el -2,5% en el resto 
 • La llegada de turistas extranjeros ha 
caído un -78% (-65 millones vs 2019) y del 
-77% en sus ingresos que revierten a Es-
paña (-55.393 millones de euros). 
4
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 • La demanda turística de los españo-
les por España se estima cierre con caí-
das del -50% respecto de 2019: un -47,4% 
en sus viajes por España (-82 millones vs 
2019) y del -47,0% en su gasto turístico 
por España.
 • Las empresas turísticas son las que 
más sufren con diferencia el impacto 
de la COVID-19, dentro del conjunto de 
la economía española: las ventas de las 
agencias de viajes se desploman un -80%, 
las empresas de ocio un -71,1%, los hote-
les un -66,6%, las líneas aéreas un -65,5% 
y el rent a car un -57,6%, sin que además 
ningún subsector turístico pueda estocar 
/almacenar servicios no vendidos, mien-
tras en los otros grandes sectores de 
la economía, apenas bajan del -20% en 
2020, con ser este un descenso también 
muy importante.
 • Los empresarios turísticos cuestio-
nan por insuficientes las medidas aplica-
das por el Gobierno de España en favor 
del sector turístico con una valoración de 
4,2, en un baremo de 1 a 10. Más allá de 
las correctas medidas generales de apo-
yo del Gobierno para toda la economía, 
tomadas en abril 2020 (avales ICO y en 
especial los ERTE), los empresarios tu-
rísticos han echado en falta medidas de 
apoyo más específicas y directas a fon-
do perdido, como han aplicado muchos 
países europeos, especialmente ante 
el rebrote de la 2ª y la 3ª ola. Y cuando 
la Unión Europea ha hecho un esfuerzo 
muy importante para apoyar la salida de 
la crisis en todos los estados miembros, 
el bloqueo actual del parlamento alemán 
podría ralentizar la llegada necesaria de 
los fondos asignados a cada país, cuando 
no detener indefinidamente la disposi-
ción de los mismos.
 • Las ciudades con mayor peso del 
turismo extranjero (Barcelona -86,4% en 
ingresos turísticos, Madrid -80,6%, Sevi-
lla -80,2%), los destinos vacacionales de 
Baleares (Mallorca -91,8%, Ibiza -86,8% y 
Menorca -81,6%) y Canarias (Lanzarote 
-75,2%, Fuerteventura -73,2%, Tenerife 
-72,1% y Gran canaria -69,8%) y las cos-
tas (de Barcelona -90,9%, Dorada -83,0%, 
la del Sol - 79,7% y la Blanca -76,6%) son 
los destinos que más sufren con caídas 
en ventas por encima del -70%. 
4.1. Datos Turismo Residencial 
Post COVID-19
Según el informe de Transacciones de Vivien-
da de Compradores Extranjeros en la Provin-
cia de Alicante 2020, impulsado por PROVIA 
(Observatorio, 2021), durante 2020 se vendie-
ron en Alicante 15.344 viviendas a extranje-
ros, un 31% menos que en el año 2019.
En relación al precio pagado por las viviendas 
adquiridas por las principales nacionalidades, 
durante 2020, holandeses, noruegos y belgas 
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son los que compran las viviendas más caras, 
con medias por encima de los 200.000 euros. 
En este periodo, el precio medio de compra 
que más se ha incrementado es el de las vi-
viendas adquiridas por franceses y holande-
ses, seguidos de alemanes y belgas e ingleses. 
Desciende con fuerza con respecto a la media 
de 2019 el precio de compra de los ciudada-
nos chinos.
La inversión por nacionalidad refleja que el 
primer país para la provincia de Alicante sigue 
siendo Reino Unido, seguido de Bélgica y Paí-
ses Bajos. Este último ocupa el quinto puesto 
en número de viviendas adquiridas, pero es 
el tercero en inversión debido a que la media 
de precio es la más alta de todas las naciona-
lidades. En cuanto a la variación interanual, la 
facturación total que más ha crecido es la de 
la nacionalidad marroquí. También sube en 
el caso de belgas, holandeses y franceses. La 
inversión total para las demás nacionalidades 
ha descendido, en algunos casos, considera-
blemente.
4.2. Exclusión Ayudas del Gobierno
A pesar del descenso de las ventas en vivien-
das residenciales el Gobierno deja al sector 
del turismo residencial fuera de las ayudas 
directas por impacto de la COVID-19, según 
recogen los periódicos Información (Navarro, 
2021a) y Alicante Plaza (2021) en declaracio-
nes de la Asociación de Promotores Inmobilia-
rios de la Provincia de Alicante (PROVIA).
PROVIA ha lamentado la exclusión del sector 
del Turismo Residencial de las ayudas públi-
cas a los sectores más afectados por la crisis 
y ha reclamado su inclusión en el paquete de 
ayudas estatales como sector especialmente 
afectado por la crisis causada por la pande-
mia. 
Desde la entidad se entiende que las medidas 
restrictivas adoptadas para frenar los conta-
gios han afectado a la  actividad comerciali-
zadora de un sector estratégico, limitando la 
gran capacidad de generar puestos de traba-
jo y su contribución a las arcas públicas por 
la vía fiscal. Así, desde PROVIA sostienen que 
“somos un sector que ha sufrido, como otros 
vinculados al turismo, el cierre de las fronteras, 
las  restricciones de movilidad y la situación de 
confinamiento total o parcial. El turismo residen-
cial no puede ser considerado como el patito feo 
del sector, somos tractores de visitantes, viajeros 
y prescriptores de nuestro territorio y del conjun-
to de la oferta turística. No es justo quedarnos 
fuera de los paquetes de ayuda”.
Para PROVIA la exclusión del turismo residen-
cial de las ayudas recogidas en el Real Decreto 
Ley 5/2021 de Apoyo a la Solvencia Empresa-
rial por la vía de aportaciones directas, apoyo 
a la capitalización de las mismas o para las 
líneas de reestructuración financiera, supone 
situar en la marginalidad a un sector básico 
tanto para la economía actual como para la 
recuperación futura. “No sólo se trata de la 
falta de apoyo a nuestras empresas, tanto a las 
grandes como a las más pequeñas, sino que su-
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pone negarnos como activo económico y como 
agente de desarrollo, como coprotagonista del 
sector turístico, a pesar de las grandes contribu-
ciones que realizamos social y económicamen-
te”, explican desde la asociación.
PROVIA ha recordado que el sector del Tu-
rismo Residencial impulsó más de  116.000 
puestos de trabajo directos en la Comunidad 
Valenciana, y genera de media al año ingresos 
en las distintas administraciones públicas por 
valor de 1.600 millones de euros. Los informes 
de PROVIA, que se realizan con carácter anual, 
confirman que sobre el 75% (en 2019 fue el 
78%) de las pernoctaciones se producen en 
alojamientos privados y que el gasto de este 
tipo de turistas en la Comunidad Valenciana 
supone el 60% del total del sector turístico.
“Estratégicamente el sector del Turismo Residen-
cial debe incorporarse en los planes y fondos pú-
blicos de ayuda, porque esta situación de crisis 
se podrá superar mejor y de manera más rápida 
en la medida que nos reactivemos. La crisis no la 
va a solventar nuestro sector, pero sin nosotros, 
será más difícil salir de ella”, concluyen desde 
PROVIA.
4.3. El Mercado de la Vivienda
Post COVID-19
De acuerdo con el informe de Juárez Tárraga 
(2020) “el sector de la construcción en Alicante 
(y en el contexto español) terminó el año 2019 
con un ciclo ralentizado por la debilidad progre-
siva de sus fuentes de demanda, tendencia que 
se mantuvo hasta que la crisis sanitaria obligó 
al confinamiento y cierre de actividades produc-
tivas y movimiento de las personas”, lo que pro-
vocó una ralentización aún mayor del sector 
tanto por la imposibilidad de continuar con el 
ritmo de ventas a extranjeros (en torno al 50% 
de las que se producen en la provincia) como 
por las dificultades crecientes de los clientes 
potenciales españoles dada la precarización 
del empleo asociada a la crisis sanitaria -y por 
tanto la reducción de ingresos en las familias-, 
incluso por las dificultades para continuar la 
construcción por las medidas de cautela ne-
cesarias para evitar la propagación de la CO-
VID-19, o los problemas financieros de las 
empresas más pequeñas como consecuencia 
de la falta de financiación bancaria y pública 
suficientes y la reducción de ventas, lo que ha 
ralentizado también al sector desde la oferta.
En relación con la financiación bancaria, es 
relevante el movimiento reciente de fusión 
entre Caixabank y Bankia, una operación 
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con todo el sentido desde el punto de vista 
financiero, con tipos de interés negativos que 
obligan a los bancos a reducir costes para as-
pirar a ser mínimamente rentables, además 
de los problemas que para las entidades fi-
nancieras está suponiendo la pandemia y sus 
efectos previsibles sobre la morosidad. Sin 
embargo, esta operación puede suponer una 
ralentización importante para la financiación 
de nuevos -y viejos- proyectos de desarrollo 
inmobiliario, tanto porque ambas entidades 
van a pasar un tiempo más centradas en su 
nueva organización interna que en resolver 
problemas nuevos de sus clientes, como por 
el hecho de detección de duplicidades en fi-
nanciación que la entidad resultante inten-
tará corregir para quedarse con la cuota de 
riesgo por cliente que considere la más ade-
cuada.
Sin embargo, las necesidades de vivienda, al 
menos para atender la demanda nacional, 
siguen siendo importantes, si no para adqui-
sición de vivienda en propiedad, sí para alqui-
ler, lo que provoca, como recoge el estudio 
mencionado (Juárez Tárraga, 2020), la existen-
cia de una demanda latente por motivos de 
inversión, para adquisición de viviendas para 
alquiler, cuya capitalización (relación entre al-
quiler anual y precio de la vivienda) está en 
nuestra comunidad en torno al 7,51%. 
Adicionalmente, deberíamos ser conscientes 
de que estamos ante una pandemia, ante una 
cuarentena, no ante una recesión con funda-
mento económico, por lo que hasta ahora no 
existe una realidad económica subyacente 
muy negativa (aunque muchas empresas pe-
queñas se han quedado por un camino que 
está siendo más largo de lo previsible). No se 
han deteriorado de manera relevante los fac-
tores productivos, por lo que si se confirma 
con rapidez una solución a la COVID-19 (va-
cuna efectiva y tratamiento), es previsible una 
recuperación razonablemente rápida, lo que 
volvería a impulsar el empleo, la construcción 
y todos los sectores relacionados con el turis-
mo (los más afectados en estos meses) y, por 
tanto, la adquisición de viviendas tanto por 
nacionales como por extranjeros, en prime-
ra y en segunda residencia en nuestra zona 
y posible alquiler turístico puntual, así como 
por empresas para destinar esas unidades a 
alquileres turísticos u ordinarios.
Por tanto, salvo alargamiento de la situación 
de incertidumbre y emergencia sanitaria 
actual que acabe provocando un deterioro 
irrecuperable de factores productivos a cor-
to plazo, nuestro pronóstico es una recupe-
ración razonablemente rápida del sector de 
la construcción (y del resto de sectores pro-
ductivos), con el reimpulso del turismo tan-
to vacacional como residencial a partir del 
próximo verano/otoño, todos ellos impres-
cindibles en nuestro desarrollo como provin-
cia (y como país) sin olvidar la también nece-
saria diversificación industrial que nos haga 
no depender en exceso de ningún sector que 
pudiera tener problemas como consecuencia 
de situaciones imprevistas, como la ocurrida 
con la COVID-19.
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Los expertos descartan una crisis real en el 
sector inmobiliario (Urías, 2020). Destacan 
que el sector es sólido, las promotoras son 
económicamente fiables y hay una gran se-
guridad jurídica y además diferencian total-
mente la crisis sanitaria del COVID-19, que es 
totalmente coyuntural, de la crisis financiera 
del 2008, que sí supuso una gran quiebra en 
este sector y que era una crisis estructural, 
más compleja de revertir.  
De media, los  apartamentos turísticos  mue-
ven un volumen de dinero equivalente al 1,2% 
del PIB, aunque con notables diferencias. Por 
ejemplo, los alquileres de la ciudad de Valèn-
cia generan el equivalente al 0,3% del PIB pro-
vincial -los investigadores no han podido ob-
tener datos de PIB municipal-, mientras que 
en Berlín representan un 0,69% del lander; en 
Barcelona, un 1,8% de la riqueza provincial; y 
en Edimburgo, el 3,4% (Torres, 2021).
Un dinero que, en gran parte, va a parar a ma-
nos de ciudadanos particulares, con lo que es 
dinero que mejora la renta de muchos hoga-
res, y que permite incrementar su consumo y 
su gasto.  
En el apartado elaborado a partir de los datos 
proporcionados por los propios promotores 
inmobiliarios, se concluye que en el momento 
en el que comenzó el estado de alarma, las 
dos terceras partes de las viviendas en comer-
cialización estaban vendidas y/o reservadas, y 
que las cancelaciones de reservas han sido si-
milares a las del mismo periodo de 2019. En 
cuanto a las perspectivas, los precios se verán 
afectados y no hay previsiones de bajadas, 
más bien todo indica que, en vivienda nueva, 
se mantendrán y, en algunos casos, se incre-
mentarán. Los promotores sí prevén bajadas 
de precios para el mercado de segunda mano 
(Torres, 2021). Por otro lado, la demanda ex-
tranjera de segunda residencia compensará 
la bajada de otros tipos de demanda, siendo 
las expectativas positivas con respecto a la 
demanda total que se mantendrá o se incre-
mentará.
Estas conclusiones han sido ratificadas por los 
promotores inmobiliarios  (Torres, 2021); los 
expertos lo tienen claro: el mercado inmobi-
liario se encuentra fuerte, los proyectos están 
consolidados y no se espera una gran debili-
dad con respecto a los precios.
Además, 2021 será el año del  build to rent, 
es decir, construir para alquilar. También, del 
asentamiento de nuevas tendencias que a lo 
largo de estos meses ya se han ido vislum-
brando, como es una nueva configuración de 
los espacios y un desplazamiento de la obra 
nueva hacia viviendas unifamiliares, debido al 
crecimiento de la demanda de viviendas con 
terraza y jardín.
Según la Encuesta de Sensibilidad Inmobilia-
ria en su versión de principios de 2021 (Idea-
lista, 2021) las previsiones de las agencias in-
mobiliarias para los primeros meses de 2021 
continúan la tendencia de mejora de la situa-
ción del sector, que se comenzó a vislumbrar 
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a finales de 2020. Una mejoría que se estaría 
materializando en unas  buenas expectativas 
tanto en el aumento de las  operaciones de 
compraventa  y de alquiler, como en un in-
cremento en la captación de nuevos clientes; 
el “pero” lo pondrían los precios, donde  las 
agencias también destacan que se seguirán 
produciendo ajustes en ambos mercados, 
dentro del actual contexto de incertidumbre 
económica, condicionada principalmente por 
la evolución de la pandemia del coronavirus.
De hecho, las  perspectivas de las agencias 
siguen siendo conservadoras  en cuanto a la 
evolución de los precios y rentas del alquiler. 
Un 37% afirma que los precios de venta en sus 
zonas de trabajo seguirán cayendo, aunque la 
mayoría cree que, al menos, se mantendrán. 
Mientras, el 34% de los encuestados destaca 
que los arrendamientos volverán a bajar un 
trimestre más, frente al 55% que espera que 
se mantengan (Idealista, 2021).
En cuanto al  cierre de operaciones, la situa-
ción cambia si hablamos de venta o de alqui-
ler. Para el mercado de compraventa, más 
de la mitad de las inmobiliarias encuestadas 
(52%) afirma que en el próximo trimestre ven-
derá más casas, frente a un 26% que manten-
drá la misma actividad que el trimestre ante-
rior. Otro 21% respondió que venderá menos 
viviendas (Idealista, 2021).
En el  mercado de arrendamiento, parece 
que la actividad se mantendrá estable den-
tro del  importante movimiento de oferta y 
demanda que están viviendo los pisos del al-
quiler. Un 36% de las agencias espera alqui-
lar el mismo número de casas, frente al 33% 
que sí destaca que cerrará más operaciones. 
Un 18% afirma que reducirá su actividad de 
arrendamientos (Idealista, 2021).
Un riesgo adicional a considerar es la posibi-
lidad de que el Gobierno decida finalmente 
intervenir los precios de alquiler de las vivien-
das en zonas con precios más tensionados, y 
esa medida afecte al alquiler turístico (que los 
alquileres hayan subido en cinco años más de 
cinco puntos por encima de lo que ha subido 
el IPC autonómico y que el gasto medio en vi-
vienda —esto es, el alquiler más suministros 
básicos y otros desembolsos a costa del inqui-
lino—). Esto supondría que estos alquileres 
superen supere el 30% de los ingresos medios 
o de la renta media de los hogares, entre las 
que la provincia de Alicante estaría afectada. 
Este tipo de medidas deberían ir más dirigidas 
al alquiler ordinario de larga duración, ya que 
lo que pretenden es facilitar el acceso a la vi-
vienda estable para las personas con menor 
poder adquisitivo.
Todo ello, con plena consciencia del sector de 
la importancia de comprometerse con la cali-
dad y sostenibilidad que la sociedad exige a 
todas las empresas, y de manera específica al 
sector de la construcción.
34
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 
Y TURISMO RESIDENCIAL
5.1. Responsabilidad Social Corporativa
En la economía se ha pasado de un paradig-
ma en el que principal, y único, objetivo de 
las organizaciones era maximizar sus benefi-
cios económicos a otro en que las empresas 
tratan de conjugar estos beneficios con otros 
objetivos de tipo social y medioambiental (El-
kington, 1998, Friedman, 2007), teniendo, por 
tanto, en cuenta no sólo los intereses de los 
propietarios sino de los diversos stakeholders 
de la organización. Considerar este triple ob-
jetivo (económico, social y medioambiental) 
implica tener una estrategia de Responsabili-
dad Social Corporativa (RSC)
La RSC supone un compromiso voluntario 
que las organizaciones asumen para compen-
sar a la sociedad por los costes sociales o las 
externalidades que la empresa genera con su 
actividad económica, al tiempo que se le reco-
noce a la sociedad por las posibilidades que le 
brinda de desarrollar una actividad económi-
camente viable y rentable. De esta forma se 
trata de generar un valor añadido para la so-
ciedad en la que se ubica, por lo que los resul-
tados empresariales van a medirse en estos 
tres ámbitos: económico, social y medioam-
biental. La RSC no se centra en buscar el máxi-
mo valor de uno de estos ámbitos sino de la 
combinación de los tres (Martín Rojo, 2009). A 
pesar de que el estudio de la RSC se sitúa en 
la década de los 50, es un concepto que ha 
ganado más atención en las últimas décadas 
(Martínez García de Leaniz y otros, 2012).
Como hemos visto, los municipios turísti-
cos se ven afectados, en algunos casos, por 
un crecimiento urbanístico y demográfico en 
ocasiones insostenible. Se hacen por tanto 
necesarias prácticas de responsabilidad social 
por parte de las empresas, aunque también 
por parte de las administraciones públicas. El 
estudio de Martínez García de Leaniz y otros 
(2012) concluye que en el sector turístico es 
mayor el peso de las actividades medioam-
5
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bientales de responsabilidad social, que las 
del ámbito social. Esto puede deberse a los 
mayores impactos que tiene el turismo sobre 
el medio ambiente. No obstante, el medio 
ambiente es un bien público, es decir, pue-
de ser disfrutado por todos sin coste alguno. 
Ello ha llevado a creer erróneamente a algu-
nas empresas que pueden usar los recursos 
medioambientales para su propio beneficio 
y sin límites, sin darse cuenta de que pueden 
contaminar o agotar un recurso que es básico, 
poniendo en peligro su propia supervivencia 
como empresa (en especial en las turísticas, 
que dependen en gran medida de su entor-
no).  De ahí que resulte esencial implementar 
prácticas de RSC compatibles con la sostenibi-
lidad (Martín Rojo, 2009).
La RSC no es una técnica directiva o un con-
junto de prácticas que las empresas eligen 
tener o que la sociedad les impone, más bien 
es un concepto ético por el que la empresa se 
hace responsable de sus decisiones y de sus 
resultados, aunque sean inciertos o difusos. 
La RSC supone la comprensión que una em-
presa tiene del papel que juega en la socie-
dad, no en un sentido abstracto sino basado 
en su situación actual y real, en el entorno en 
que trabaja, los valores que sostiene y su re-
conocimiento sobre las consecuencias inten-
cionadas e inintencionadas de sus acciones 
(Coles, Fenclova y Dinan, 2013). 
Las empresas del sector turístico deben reco-
nocer sus responsabilidades y estar dispues-
tas a afrontarlas incluso si los beneficios pa-
recen ser mínimos, deben instalar una cultura 
de la responsabilidad, dentro y fuera de su 
empresa (entre sus stakeholders), han de co-
laborar con otros stakeholders, desde ONGs, 
hasta gobiernos locales, expertos, etc.; deben 
basarse en la experiencia de otras empresas 
del sector, tomar una aproximación pruden-
te hacia la RSC. No es necesario hacer todo a 
la vez, pero esto no es excusa para no hacer 
nada (Argandoña, 2010).
Cada compañía, una vez que reconozca sus 
responsabilidades, debe decidir qué pue-
de hacer. Para ello hay una amplia gama de 
herramientas de RSC: códigos de conducta y 
mejores prácticas, ecoetiquetas, indicadores 
de resultados medioambientales, políticas 
de formación de personal, informes de trans-
parencia, informes de sostenibilidad, etc. La 
asunción de RSC en el ámbito turístico nos lle-
va al concepto de turismo sostenible.
5.2. Turismo Sostenible
Como hemos visto, el turismo residencial, si 
bien da lugar a sinergias económicas entre el 
sector turístico y el inmobiliario, no es menos 
cierto que puede ocasionar efectos negativos 
a medio plazo en el destino, si ese desarrollo 
no se lleva a cabo de forma sostenible. Según 
la Organización Mundial del Turismo, las di-
rectrices para el desarrollo sostenible del tu-
rismo y las prácticas de gestión sostenible se 
han de aplicar a todas las formas de turismo, y 
deben tener una triple perspectiva medioam-
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biental, económica y sociocultural (UNWTO, 
2021), ello conlleva:
Dar un uso óptimo a los recursos 
medioambientales, que son un elemen-
to fundamental del desarrollo turístico, 
manteniendo los procesos ecológicos 
esenciales y ayudando a conservar los 
recursos naturales y la diversidad bioló-
gica.
Respetar la autenticidad sociocultural de 
las comunidades locales, conservar sus 
activos culturales y arquitectónicos y sus 
valores tradicionales, y contribuir al en-
tendimiento y la tolerancia intercultural 
entre locales y turistas.
Asegurar unas actividades económicas 
viables a largo plazo, que reporten a to-
dos los agentes unos beneficios socioe-
conómicos bien distribuidos, entre los 
que se cuenten oportunidades de em-
pleo estable y de obtención de ingresos 
y servicios sociales para las comunidades 
anfitrionas, y que contribuyan a la reduc-
ción de la pobreza.
El turismo sostenible surge como concepto a 
partir de la Cumbre de la Tierra, de Río de Ja-
neiro en 1992.  Siguiendo la triple perspectiva 
de la Organización Mundial del Turismo antes 
vista, Timur y Getz (2009) amplían a cuatro las 
dimensiones del turismo sostenible, que se-
rán: 
Dimensión económica, es decir, el turis-
mo sostenible es el que ofrece beneficios 
para los negocios a largo plazo y asegura 
el crecimiento de la industria turística.
Dimensión medioambiental, es decir el 
turismo sostenible mantiene y considera 
nuevos usos para los edificios del centro 
de la ciudad (en el caso del turismo ur-
bano), preserva las áreas naturales, res-
tringe los movimientos de vehículos para 
controlar la polución y la congestión.
Dimensión sociocultural. El turismo sos-
tenible ofrece oportunidades de empleo 
a largo plazo y bien remuneradas y ase-
gura que los residentes locales tengan 
control de las decisiones relativas al tu-
rismo, desarrollando una industria turís-
tica donde todas las partes lleven a cabo 
operaciones “verdes”.
Dimensión experiencial, centrada en ase-
gurar que las experiencias de los turistas 
son memorables, asegurar la salud y 
bienestar de los turistas y dar motivacio-
nes para visitar el destino.
La idea de sostenibilidad se basa en que el 
entorno natural pone límites al crecimien-
to y que puede seguir un colapso del medio 
ambiente y de la sociedad si esos límites se 
exceden. El turismo representa un reto inte-
resante para la sostenibilidad porque impacta 
directamente y es impactado por las dimen-
siones socio-económicas y medioambientales 
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de la sostenibilidad. Por una parte, el turismo 
es una gran fuerza económica, pero por otro 
los trabajos creados por el mismo suelen ser 
estacionales y estar mal pagados. Además, 
el turismo impacta frecuentemente en la so-
ciedad que le acoge. Es dependiente de los 
recursos naturales, sin embargo, el turismo 
puede tener consecuencias negativas en di-
chos recursos.  Por ejemplo, el cambio climáti-
co generado por la emisión de carbono de los 
aviones es uno de los principales problemas 
a tener en cuenta. El turismo no solo afecta 
el cambio climático, también se ve afectado, 
así el aumento de la temperatura de algunos 
países puede derivar a turistas a otras zonas 
turísticas, o determinados destinos de costa 
pueden verse amenazados por inundaciones 
en el futuro debido al cambio climático (Post-
ma, Cavagnaro y Spruyt, 2017).
Las empresas pueden contribuir al turismo 
sostenible si persiguen certificarse en este 
ámbito. La obtención de las certificaciones les 
da a las empresas visibilidad respecto de su 
preocupación por la sostenibilidad de cara a 
sus stakeholders, como pueden ser sus clien-
tes o sus financiadores, que en ocasiones eli-
gen de manera preferente a las empresas que 
están certificadas.
La importancia del Turismo sostenible es tal 
que la Agencia Mundial del Turismo de las Na-
ciones Unidas tiene el desarrollo sostenible 
como uno de sus títulos más importantes de 
su página Web, existen masters universitarios 
y revistas académicas y una gran proporción 
de artículos académicos sobre turismo se 
centran en la sostenibilidad. Incluso 2017 fue 
nombrado el año Internacional del Turismo 
Sostenible en las Naciones Unidas. A pesar de 
todo el interés que este tema despierta, se-
gún muchos investigadores el turismo es me-
nos sostenible que nunca a escala global (Hall, 
2019). Aunque la investigación previa muestra 
que la gente generalmente tiene una actitud 
positiva hacia la sostenibilidad, la sostenibili-
dad es un motivo relevante de compra sólo 
para una pequeña parte de los consumidores, 
por tanto un reto es como hacer que la sos-
tenibilidad sea uno de los motivos relevantes 
en la decisión de compra de los mismos (Post-
ma, Cavagnaro y Spruyt, 2017), así la empresa 
verá más recompensado su comportamiento 
responsable.
5.3. La RSC en el mundo Inmobiliario y de la 
Construcción
La aplicación de los principios de la RSC en las 
empresas que operan en el sector inmobilia-
rio requiere un grado de compromiso supe-
rior, debido a la especial responsabilidad que 
se deriva de su actuación.
Comprometerse socialmente para el sector 
implica, en primer lugar, una responsabilidad 
sobre el entorno físico en el que opera, que 
está transformando directamente. También 
supone proponer procesos constructivos ra-
zonables (reciclado de materiales, técnicas 
que reduzcan los volúmenes de vertederos, 
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eficiencia en el consumo de energía tanto en 
el proceso de construcción como durante la 
vida útil del inmueble, etc.), e implicar a toda 
la cadena de valor en la edificación.
Este compromiso supone también sintonizar 
con los nuevos hábitos vivenciales y laborales. 
La sociedad actual está reclamando nuevos 
espacios que deben forzar a los promotores 
a ser imaginativos y a aceptar los riesgos que 
implica diseñar los espacios del futuro, que la 
pandemia ha acelerado a la vez que ha mos-
trado el camino, y son ya presente. Compro-
meterse con la sociedad es también apostar 
por planteamientos sostenibles para los nue-
vos espacios: arquitectura bioclimática real, 
incorporación de nuevas tecnologías (domóti-
ca, telecomunicaciones), espacios para cowor-
king, coliving, cohousing, etc.
Para consolidar este compromiso es necesario 
desterrar la imagen del pasado, muchas veces 
infundada y hoy afortunadamente superada, 
de sospecha sobre actuaciones anómalas, co-
rrupciones en connivencia con algunos políti-
cos, irregularidades urbanísticas, etc.
Comprometerse con la sociedad es, por su-
puesto, comprometerse con los empleados, 
con su formación continua y sus condiciones 
laborales, para facilitar la consecución de los 
objetivos de la empresa compatibles con los 
objetivos individuales de cada uno de sus tra-
bajadores.
Comprometerse con la sociedad es impul-
sar su desarrollo armónico, apoyando, en la 
medida de las posibilidades de la empresa, la 
corrección de todo tipo de discriminaciones y 
exclusiones.
Comprometerse con la sociedad es también, 
naturalmente, conseguir beneficios razona-
bles en la actividad empresarial, única forma 
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de hacer sostenible la empresa y apoyar los 
demás compromisos enunciados.
La RSC es, sin duda, la mejor manera de divul-
gar las nuevas conductas para consolidar la 
credibilidad recuperada tras la crisis de 2008, 
y que es esencial para las empresas del sec-
tor, que progresivamente van incorporando, 
como parte de sus memorias anuales, infor-
mes relativos a su grado de cumplimiento de 
la RSC, y son la base de una sólida reputación 
corporativa que apoya, adicionalmente, el de-
sarrollo de los negocios de las compañías.
El propio concepto de reputación -como el de 
responsabilidad corporativa- están en cons-
tante evolución (Gallego, 2020); tradicional-
mente se han apoyado en la acción de funda-
ciones -dotadas de capital por las empresas- y 
hay que seguir haciéndolo así, pero no es ya 
suficiente; es imprescindible tomar conciencia 
del daño que puede causar una crisis de repu-
tación. La sociedad espera que las empresas y 
sus marcas estén comprometidas socialmen-
te.
Al respecto, Corporate Excellence y Canvas 
(2020) sugieren que estas son las principales 
tendencias emergentes en reputación, soste-
nibilidad, ética y transparencia:
a) Incertidumbre y desconfianza hacia 
las instituciones
La creciente brecha en la confianza re-
fleja una falta de cohesión social y la ne-
cesidad de cambio de paradigma en el 
contrato social —valores, derechos y de-
beres compartidos por una sociedad—. 
El futuro de las organizaciones pasa por 
la superación del business as usual  (ne-
gocio como siempre) y la consolidación 
de una nueva era de empresas respon-
sables y comprometidas.
La tendencia es muy clara hacia la supe-
ración de aquel concepto que acuñó Mil-
ton Friedman de que las empresas están 
para para aportar valor -básicamente ga-
nar dinero- para sus accionistas, y ellos 
harán después buenas obras para la so-
ciedad, si quieren. Pero hoy los accionis-
tas se preocupan de que las empresas 
se comprometan con el entorno (RSC), lo 
que cambia el escenario, de manera que 
son las empresas más responsables las 
que reciben mayor apoyo de los inver-
sores y se hacen, por tanto, más caras: 
estamos empezando una burbuja soste-
nible, y hay que estar ahí por convicción, 
pero también por el negocio.
b) Evolución hacia una ciudadanía más 
responsable y activista
Esta transformación se traduce en cómo 
las personas adquieren nuevos hábitos 
de vida y de consumo. La ciudadanía no 
solo apoya a las empresas responsables 
y sostenibles, sino que identifica y re-
chaza públicamente comportamientos 
corporativos que no están alineados con 
sus expectativas, valores y creencias per-
sonales. Una evolución que la tecnología 
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y los nuevos canales de comunicación e 
interacción social, básicamente las re-
des sociales, han potenciado sin ninguna 
duda.
c) Un mismo propósito como guía para 
toda la organización
La crisis del COVID-19 pone en tela de jui-
cio la capacidad de resiliencia del sector 
empresarial. Solo las organizaciones que 
actúen en consonancia con su propósito 
y valores corporativos, siendo transpa-
rentes e inclusivas, saldrán fortalecidas 
de la crisis.
d) Marcas comprometidas, marcas 
que se diferencian
Se trata de una tendencia prioritaria tan-
to para las empresas como para la ciuda-
danía. Las marcas que potencian su pro-
pósito y compromiso (para qué existimos 
como organización y cómo pretendemos 
alcanzar esa meta) como un elemento di-
ferenciador y no copiable por otros des-
tacan sobre el resto y son recompensa-
das por sus grupos de interés.
e) Exigencia de nuevos modelos de tra-
bajo
La irrupción de la crisis del coronavirus 
obliga a las empresas a adaptarse y a 
acelerar su transformación digital. Los 
avances en tecnología y digitalización se 
unen a las expectativas de los trabajado-
res sobre la configuración del futuro del 
trabajo.
La COVID-19 ha acelerado, sin duda, esa 
transformación digital de las compañías, 
adelantando más de un lustro procesos 
que, en otro caso, habrían tardado mu-
cho más en llegar: teletrabajo, venta on-
line, experiencia de cliente, etc., teniendo 
en cuenta que se trata de procesos inten-
sivos en tecnología, pero que van mucho 
más allá de la tecnología puesto que, en 
muchos casos, suponen la redefinición 
de las relaciones dentro de la empresa y 
de ésta con sus grupos de interés.
f) La tecnología, clave para la gestión 
de la reputación
Las nuevas expectativas y exigencias de 
los grupos de interés conforman el fac-
tor más importante en la gestión de la 
reputación, seguido por las nuevas tec-
nologías y redes sociales (65%) y por el 
impacto creciente en los riesgos reputa-
cionales (55%).
El bucle del valor podríamos decir que 
ha pasado desde las empresas a los in-
termediarios y ahora, con el impacto de 
las tecnologías, a los clientes, que han to-
mado conciencia de su poder frente a las 
empresas, lo que obliga a éstas a desa-
rrollar productos y prestar servicios muy 
adaptados a esas expectativas crecientes 
de los clientes, con un nivel de eficiencia, 
además, cada día más elevado.
g) El reto de medir los intangibles
El 37% de las organizaciones encuestadas 
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asegura estar trabajando en la medición 
de intangibles y, más de la mitad, indican 
que se ha progresado en la medición de 
la reputación por encima de la comuni-
cación (34%) o la marca (11%). La integra-
ción de indicadores no financieros en el 
cuadro de mando de las organizaciones 
emerge como uno de los grandes desa-
fíos al que se enfrentan los profesionales.
Como todo en la empresa, lo que no se 
mide, no se conoce y no se transmite, 
lo que hace más relevante disponer de 
esos indicadores no financieros incluidos 
en las memorias de sostenibilidad (RSC) 
que cada día incorporan más empresas.
h) El CEO, más activista que nunca
En 2017 ya comenzamos a vislumbrar 
esta tendencia, y en 2020 asistimos al 
crecimiento de un liderazgo con propósi-
to, caracterizado por su alto compromiso 
con la comunidad en la que opera, y una 
visión de contribución e impacto positivo 
en el largo plazo.
i) Avanzar en inclusión y diversidad 
como diferenciación
La mayor demanda social y presencia en 
la agenda pública de temas relacionados 
con la inclusión y la diversidad es la prin-
cipal razón que impulsa a los directivos 
al desarrollo de estos aspectos (un 24%). 
Otro de los factores que han influido es 
la implicación y compromiso de la alta di-
rección (18%).
Estamos, como decíamos, en la situa-
ción en que es la sociedad la que exige 
el compromiso a las empresas para man-
tener una relación fluida, lo que apoya e 
impulsa la convicción de las compañías 
de que ese es el camino correcto, par-
tiendo del compromiso sin dudas de la 
alta dirección.
j) Gestionar la privacidad
Un 22% de los directivos afirma estar tra-
bajando en ello y, entre estos, cerca del 
90% considera que se están incremen-
tando los esfuerzos por la ciberseguridad 
y la protección de datos con respecto al 
año anterior.
La tecnología, incorpora muchas ventajas 
a la función de las empresas, pero tam-
bién tiene riesgos que es imprescindible 
controlar, y entre ellos adquiere relevan-
cia especial la seguridad en las transac-
ciones y en los datos. Cualquier error en 
este punto, atenta directamente contra 
la reputación de la compañía y puede te-
ner efectos negativos muy importantes.
k) Del calentamiento global a la emer-
gencia climática
Esta es una de las temáticas que más 
preocupa; tanto a los directivos (8,6/10) 
como a la sociedad en los ecosistemas 
online (9,8/10). Sin embargo, solo 1 de 
cada 4 directivos afirma estar trabajando 
en cuestiones relacionadas con el cam-
bio climático.
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l) La Agenda 2030 como hoja de ruta 
hacia la sostenibilidad
En 2020 han crecido en un 12% las orga-
nizaciones que afirman tener en cuenta 
la Agenda 2030. Un 41% de los expertos 
encuestados asegura encontrarse traba-
jando cuestiones relacionadas con los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
m)  Exceso de marcos para el reporte 
no financiero
El 24% de los profesionales encuesta-
dos está trabajando en el reporte no fi-
nanciero y, entre estos, más de la mitad 
publican su información no financiera en 
informes anuales, que quizá necesitarían 
un marco más homogéneo con el fin de 
acercarlo a los ciudadanos y facilitar las 
comparaciones y el benchmark.
n) Crece el interés por la inversión sos-
tenible y responsable
Más de la mitad de los directivos afirma 
que la exigencia o el interés de los inver-
sores en materia ASG (ambiental, social y 
gobernanza) ha crecido; y un tercio cree, 
además, que la organización para la que 
trabaja percibe este interés como una 
clara oportunidad. Se observa cómo el 
creciente interés de los inversores se ha 
transformado en acción en los últimos 
años con la evolución del marco regula-
torio en materia de inversión ASG y el de-
sarrollo de nuevos fondos e iniciativas de 
inversiones sostenibles con las personas 
y el planeta.
Como ya hemos explicado, hoy los accionis-
tas se preocupan de que las empresas se 
comprometan con el entorno (RSC), lo que 
cambia el escenario, de manera que son las 
empresas más responsables las que reci-
ben mayor apoyo de los inversores.
o) La crisis de la COVID-19 pone a prue-
ba las cadenas de suministro
En especial aquellas que no contaban 
con un trabajo previo de mapeo de sus 
estructuras. La mejora continua de estas 
dependerá de la capacidad de las organi-
zaciones de fomentar una cultura corpo-
rativa ética y responsable, así como del 
desarrollo de nuevas tecnologías que fa-
ciliten la transparencia y el control.
5.4. Sostenibilidad en el Sector Inmobiliario
La sostenibilidad de un sector como el inmo-
biliario, con el impulso imprescindible de la 
promoción inmobiliaria, depende de toda la 
cadena de valor de la edificación: materiales, 
energía, oficios, constructores, incluso clien-
tes (Rebuild, 2021).
La sostenibilidad se sitúa hoy en día como 
uno de los principales retos del sector,  sien-
do un imperativo cumplir con los Objetivos de 
Desarrollo Sostenible  (ODS) de las Naciones 
Unidas.
El sector inmobiliario es el responsable del 
36% del consumo de energía y del 39% de las 
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emisiones de CO2 en el mundo. De ese 39 %, 
el 11 % se genera por la producción de los ma-
teriales y la edificación; y el restante 28 % de 
emisiones se registra durante lo que se llama 
la vida habitada del edificio, lo que lo convier-
te en crítico para el desarrollo social armónico 
y comprometido con el entorno (Expansión, 
s.f.). 
No cabe duda, de que los grandes objetivos 
en la edificación residencial sólo podrán al-
canzarse con una acción global que tiene que 
llegar por el lado de las administraciones pú-
blicas, haciendo una labor de apoyo y fomen-
to a nivel de normativas; y también por el lado 
de todos los artífices de una promoción, con 
el promotor como el nexo de unión. Los pro-
motores son el actor principal que entrelaza 
y compromete a todos los demás agentes: 
constructores, aparejadores, arquitectos, in-
genierías e incluso clientes.
La batalla contra la emergencia climática es 
global. Todas las empresas, sobre todo las 
relacionadas con el sector de la construcción 
por su alto impacto ambiental, tienen que 
investigar, aprender e invertir eficientemen-
te los recursos para capturar el conocimien-
to preciso que permita diseñar la estrategia 
adecuada en sostenibilidad. Para llegar a esta 
meta, no sólo basta con involucrar a personas 
de las propias empresas, sino que también 
hay que aliarse con los mejores expertos en 
la materia. 
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Además, es fundamental que todos los agen-
tes del sector sean capaces de formar, comu-
nicar y sensibilizar sobre sostenibilidad a la 
sociedad.
En definitiva, debemos tener una visión de fu-
turo y ser conscientes todos los agentes inmo-
biliarios, desde los proveedores de los mate-
riales -quizá el eslabón fundamental de toda 
la cadena- de que el sector o es sostenible o 
no habrá sector.
El de la edificación sigue siendo un sector que 
tarda en implementar métodos y soluciones 
que mejoran la situación. Es un sector muy 
atomizado donde muchos de los actores si-
guen usando métodos de hace décadas. Falta 
industrialización en los procesos de diseño y 
construcción, la reglamentación sigue evolu-
cionando, pero de manera demasiado len-
ta, aunque la barrera más importante es  la 
creencia de que construir de manera sosteni-
ble cuesta más. 
Algunas promotoras o constructoras han en-
contrado las soluciones para que no sea una 
fatalidad, y la generalización de lo digital y de 
la construcción off site/prefabricada van a 
permitir esta transformación. 
Hay dos vertientes en la sostenibilidad de la 
construcción. Por una parte, la de sus mate-
riales y el conseguir que la construcción tenga 
una necesidad de energía baja (parte pasiva); 
y, por otra parte, que el consumo de energía 
de los sistemas de climatización usados para 
alcanzar el confort en toda la vida de la vivien-
da sea el menor posible e incluyendo las ener-
gías renovables, de menor o nulo impacto en 
el medio ambiente (parte activa).
La sostenibilidad en la construcción, además 
de reducir su impacto ambiental, implica ma-
yor confort y ahorro para los usuarios duran-
te la utilización de las viviendas. Esto se con-
vierte en un gran argumento que permite a 
Promotoras ofrecer viviendas más atractivas 
a sus clientes. La sostenibilidad, por tanto, no 
solo es compromiso, también impacta positi-
vamente en el negocio.
En la actualidad  la construcción es respon-
sable, como hemos indicado, del 39% de las 
emisiones de CO2 a la atmósfera, generando 
el 30% de los residuos sólidos del planeta y 
suponiendo el 20% de la contaminación de las 
aguas. Por eso, reducir el impacto que el sec-
tor de la construcción tiene sobre el medioam-
biente resulta esencial (Expansión, s.f.).
No solo es fundamental reducir las emisiones 
de CO2 que un edificio emite por el consumo 
de energía en su vida útil, sino también redu-
cir las emisiones de CO2 que se generan en el 
proceso de construcción del mismo, siendo la 
fabricación y puesta en obra de los materiales 
la parte esencial a evolucionar.
El punto de mira, por fin, se pone en los mate-
riales de construcción y en la industrialización 
del sector, con mucho trabajo por hacer. Sin 
innovación no avanzamos en la reducción de 
impactos y el reto de tener un entorno cons-
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truido más sostenible debe ser el mayor im-
pulso para la innovación.
La urgencia de la sostenibilidad está entran-
do poco a poco en los programas políticos, 
en las estrategias empresariales y el mundo 
reglamentario, pero esto es solo el inicio de 
un camino que debemos recorrer durante 
las próximas décadas hasta que exista una 
demanda masiva en nuestro sector para que 
una edificación sostenible sea lo “normal”.
El mayor reto es no perder el foco en la urgen-
cia climática. Conseguir que el sector de la edi-
ficación se tome en serio y se responsabilice 
de su papel clave para ayudar a descarbonizar 
nuestra sociedad antes de 2050. La amenaza 
del cambio climático es muy alta y esto es una 
prioridad en todas las acciones. Pero no po-
demos perder de vista los otros aspectos de 
la sostenibilidad: la gestión del agua, la biodi-
versidad, la inclusión social, la viabilidad eco-
nómica, la calidad del aire, la salud, el confort, 
la economía circular... 
La construcción es un sector tradicional, pero 
debe evolucionar hacia la sostenibilidad para 
reducir su impacto ambiental y para cumplir 
con las exigencias de la sociedad. En el siglo 
pasado, la mayoría de las innovaciones vinie-
ron dadas por los medios mecánicos y por los 
materiales. Hoy día, nadie duda que es una 
demanda social; además,  en muchos casos, 
la sostenibilidad es rentable a medio-largo 
plazo, por lo que todavía gana más enteros a 
la hora de diseñar o ejecutar un proyecto. La 
construcción sostenible no es una apuesta, es 
una necesidad y una responsabilidad de toda 
la organización.
Las principales barreras para la sostenibilidad 
son dos: el cortoplacismo y la formación y el 
reciclaje de los profesionales. En relación al 
cortoplacismo, si pensamos que por  instalar 
un producto no sostenible frente a otro sos-
tenible  tenemos más ventajas (económicas, 
principalmente traducido a un precio inferior) 
estamos dejando de valorar intangibles que 
pueden ser estratégicos en el futuro de la em-
presa. ¿Quién no ha comprado algún produc-
to que a la larga le ha dado mejor resultado y 
ha vuelto a repetir la compra o a prescribir a 
futuros compradores? Es un activo intangible.
Hoy día, hay que pensar que las redes sociales 
y la interactuación de la sociedad, en general, 
favorecen que la gente esté dispuesta a pagar 
más por un producto sostenible. De hecho, 
empezamos a ver comparativos de viviendas 
en portales inmobiliarios donde se evalúa el 
precio, según sus acabados y la marca de los 
mismos.
Hay que abogar por la concienciación de la so-
ciedad en general para poner en valor que la 
construcción sostenible ha llegado para que-
darse. Todo comienza con el Proyecto de Eje-
cución, que es una de las etapas más impor-
tantes del ciclo de vida de la construcción, ya 
que es en esta etapa donde se definen todas 
las especificaciones técnicas y es posible con-
ciliar el equilibrio entre diseño, sostenibilidad 
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y mejores prácticas y técnicas constructivas.
Posteriormente, se busca asegurar el cumpli-
miento de los siguientes aspectos para asegu-
rar la sostenibilidad del sector (Rebuild, 2021):
• Seleccionar correctamente todos los 
materiales y componentes para la cons-
trucción.
• Proporcionar una alta calidad del entor-
no interno y garantizar la salud y seguri-
dad de los usuarios.
• Privilegiar el uso eficiente de la energía.
• Privilegiar el uso eficiente del agua.
• Asegurar la correcta gestión de los re-
siduos de construcción y demolición 
(RC&D).
• Garantizar una buena integración del 
paisaje.
• Seleccionar adecuadamente las entida-
des ejecutoras y proveedores (contrata-
dos / subcontratados) mediante una eva-
luación rigurosa de la capacidad técnica.
• Garantizar la salud y seguridad de los 
trabajadores.
• Proporcionar una formación adecuada 
a todos los trabajadores, contratistas y 
subcontratistas.
Cabe señalar que la elección adecuada de los 
materiales de construcción puede ser comple-
ja y requerir mucho tiempo, pero es absoluta-
mente fundamental para asegurar la sosteni-
bilidad y debe tener en cuenta aspectos como:
• la energía incorporada en la extracción 
y / o fabricación de la misma;
• los impactos y efectos locales y globales 
sobre la calidad del aire interior y la salud 
de los usuarios;
• el impacto directo en el comportamien-
to energético del edificio (inercia térmica 
de los materiales).
• Es un ejercicio que tenemos que poner 
en práctica y  concienciar a la gente de 
que la industrialización y la digitalización 
en la construcción están aquí para que-
darse.
En sistemas de ventilación, uno de los aspec-
tos fundamentales que quedan por mejorar 
es todo lo relacionado con las rehabilitacio-
nes. El parque de edificios construidos supo-
ne un enorme monstruo devorador de ener-
gía, que debemos atacar si queremos avanzar 
en la disminución de emisiones de CO2  a la 
atmósfera.
La normativa deberá ser más sensible a este 
tipo de proyectos, siendo en algún caso más 
estricta y en otros más flexible para favorecer 
las rehabilitaciones de edificios de una mane-
ra eficiente y que además disponga de una 
calidad de aire interior adecuada.
Las principales barreras y obstáculos para im-
plementar propuestas sostenibles es el gran 
desconocimiento al respecto de lo que es y 
lo que aporta de beneficio a la sociedad y la 
especie humana, y también a las cuentas de 
resultados de las empresas. Históricamente, 
el sector de la construcción ha tenido un perfil 
conservador y reaccionario con poca vocación 
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por la investigación y el desarrollo. Afortuna-
damente esto está cambiando mucho y muy 
rápido, y ya no solo se permiten nuevos siste-
mas más sostenibles, sino que se demandan. 
Previsiblemente, en los próximos 10 años el 
cambio en el sector estará amparado mayori-
tariamente por sistemas mucho más sosteni-
bles e industrializados que los actuales.
5.5. Turismo Residencial Sostenible 
El turismo residencial tiende necesariamente 
a enmarcarse dentro de los objetivos y pro-
puestas de la Agenda Urbana 2030 y de los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU 
(Benito, 2020). De hecho, el turismo residen-
cial se integra con carácter obligatorio dentro 
de la Norma UNE 178201 que aborda el con-
cepto de Ciudad Inteligente. De esta manera, 
una ciudad inteligente es aquella que mejora 
la calidad de vida de sus ciudadanos, mejora 
la eficiencia de los servicios urbanos y mejora 
continuamente su sostenibilidad, sin compro-
meter las necesidades futuras en aspectos so-
ciales, medioambientales y económicos (Pejs-
trup, 2019). 
Según los promotores (Benito, 2020), en el 
desarrollo del turismo residencial el 50% del 
suelo se destina a espacios libres, con la crea-
ción de cinturones verdes y otros sistemas 
que incrementan la resiliencia del territorio, 
ahorrando recursos de agua y energía y miti-
gando la incidencia sobre el cambio climático. 
El turismo residencial ha de ser sostenible si 
pretende ser un modelo turístico competitivo 
y con futuro. Esa sostenibilidad viene defini-
da, en su parte más sustancial, por el propio 
valor del territorio y del paisaje, precisamen-
te porque es lo que justifica que un destino 
sea atractivo para la demanda y con calidad 
de vida.
 
El objetivo no puede centrarse en el creci-
miento continuo de los asentamientos y el 
consiguiente consumo incesante de suelo. 
La Estrategia Territorial de la Comunidad Va-
lenciana ya establece unos límites racionales 
acordes con la vocación del territorio y es pre-
ciso ajustarse a esos límites y no apostar por 
un planeamiento expansivo. Otro pilar de la 
sostenibilidad se presenta con la necesidad 
de acometer programas de renovación y re-
habilitación de asentamientos residenciales 
antiguos.
El impacto anual de los turistas que tienen su 
segunda residencia en la  Costa Blanca  ron-
da los  5.743 millones de euros.  Volumen en 
el que hay que diferenciar el gasto realizado 
por los turistas residenciales temporales y los 
turistas permanentes, ya que los primeros 
-51,3% del total- generan un impacto cercano 
a los 3.500 millones de euros mientras entre 
los segundos, unos 75.500 turistas que viven 
permanentemente la provincia, el impacto es 
de unos 1.200 millones de euros al año. Con-
sumo, impuestos, sanidad... son algunos de 
los parámetros de gasto (Benito, 2020).
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6.1. Metodología
Para un mayor acercamiento del estudio a la 
realidad del turismo residencial en nuestra 
provincia se han llevado a cabo tres actua-
ciones. Por una parte, el pasado 30 de Marzo 
(2021) se realizó una reunión en grupo me-
diante la plataforma virtual ZOOM con los 
principales actores del turismo residencial 
en nuestra provincia, como son los promoto-
res inmobiliarios. Esta reunión telemática fue 
organizada por PROVIA a instancias de los in-
vestigadores que firman el presente informe 
y en ella participaron representantes de las 
siguientes organizaciones: Aedas home, Gru-
po Larcosta, Marblas, Mariola Urbana (Gru-
po Rocamora), Grupo Mahersol, Somium 
Premium Properties, TM Grupo Inmobiliario, 
Grupo Vapf, Sealion & Partners, Maisa Pro-
mociones.
Además, por parte de PROVIA, participó su Se-
cretario General, Jesualdo Ros, a quien agra-
decemos su implicación en este trabajo, y de 
parte del IUIT participaron Francisco Monllor 
y Reyes González. La reunión duró una hora 
y fue grabada con el conocimiento de los par-
ticipantes. De dicha reunión se extrajeron 
importantes conclusiones que se comentan 
en el apartado de resultados. El guión de la 
reunión (ver ANEXO) fue pasado igualmente 
por correo electrónico a los participantes, que 
tras la reunión lo cumplimentaron en aquellas 
cuestiones que no tuvieron ocasión de indicar 
previamente.
Para analizar con más detenimiento la políti-
ca de RSC de las empresas participantes en el 
turismo residencial de nuestra provincia, nos 
centraremos en el estudio de un caso, como 
es el del grupo TM.
Por último, en base a datos aportados igual-
mente por PROVIA, se realiza una aproxima-
ción al Cash Flow Social del turismo residen-
cial en nuestra provincia.
ESTUDIO EMPÍRICO
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6.2. Resultados de la Reunión Grupal
Una primera conclusión de la reunión, funda-
mental para la normalización del sector (para 
recuperar una normalidad similar a la anterior 
a la COVID-19), en la que coincidían todos los 
participantes, es que las cuatro claves básicas 
para la recuperación son: “Vacunas, corredores 
seguros con PCR, certificados -pasaporte sanita-
rio-, y conectividad aérea (movilidad, en sentido 
amplio); trabajamos con turistas, decían, y esto 
es lo que necesitamos; es necesario que se trabaje 
con mucha convicción en la seguridad y para la 
libre circulación de personas. Nuestros turistas 
vienen tres o seis meses, repiten y necesitan segu-
ridad”. Es un turismo de nivel medio y alto que 
contribuye de manera relevante a consolidar 
nuestra imagen en el exterior, desestacionali-
za la demanda, apoya el consumo en proximi-
dad contribuyendo a extender los beneficios 
de estos desplazamientos a gran parte de la 
población, apoyando, por  tanto, el progreso 
conjunto de todos los ciudadanos, tanto en su 
primera relación con el entorno (la compra de 
vivienda con su efecto inmediato sobre todos 
los componentes de la vivienda -construcción, 
materiales, electrodomésticos, mobiliario, do-
mótica, etc.), como en sus estancias periódicas 
entre nosotros, por el consumo asociado a las 
mismas, que se extiende en muchos casos a 
periodos en que no nos visita el turista residen-
te, pero cede su vivienda en alquiler vacacio-
nal, por el consumo de sus inquilinos.
Existen dos elementos en este concepto que 
acabamos de explicar que preocupan al sec-
tor, por una parte las dificultades de financia-
ción, y por otra los problemas para el alquiler 
vacacional.
Respecto de las dificultades de financiación, 
son frecuentes entre los promotores y los 
compradores finales, tanto nacionales como, 
especialmente, extranjeros. Estas dificultades 
de financiación tienen origen en tres elemen-
tos, a criterio de los promotores:
 a) Los riesgos que perciben las enti-
dades bancarias en el sector como con-
secuencia de la crisis de 2008, una crisis 
financiera impulsada por falta de pro-
fesionalidad y control tanto en algunas 
entidades financieras como en muchas 
empresas inmobiliarias, que entraron en 
una espiral de crecimiento que acabó es-
tallando en una burbuja que afectó pro-
fundamente y redefinió el sector finan-
ciero, arrastrando a muchas empresas 
inmobiliarias, algunas de ellas muy fuer-
tes antes de la crisis. “Las entidades Finan-
cieras -decían- están huyendo de nuestro 
sector”.
 b) Los procesos de fusión bancaria 
que se están produciendo y que pro-
bablemente continuarán, tanto a nivel 
nacional como europeo, lo que provoca 
que las entidades estén más concentra-
das en su reestructuración que en los 
problemas de sus clientes, además de 
que, al integrar balances, pueden encon-
trarse con duplicidades o concentración 
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excesiva de riesgos en determinadas em-
presas, que quieran ajustar.
 c) Finalmente, están los problemas de-
rivados de la Ley 5/2019, de 15 de marzo, 
reguladora de los contratos de crédito 
inmobiliario, que en su artículo 20 dice: 
“Préstamos inmobiliarios en moneda ex-
tranjera. 1. En los contratos de préstamo 
inmobiliario que se denominen en moneda 
extranjera el prestatario tendrá derecho 
a convertir el préstamo a una moneda al-
ternativa conforme a lo dispuesto en este 
artículo. Dicha moneda alternativa será: 
a) la moneda en que el prestatario perciba 
la mayor parte de los ingresos o tenga la 
mayoría de los activos con los que ha de 
reembolsar el préstamo, según lo indicado 
en el momento en que se realizó la evalua-
ción de la solvencia más reciente relativa al 
contrato de préstamo, o b) la moneda del 
Estado miembro en el que el prestatario 
fuera residente en la fecha de celebración 
del contrato de préstamo o sea residente 
en el momento en que se solicita la conver-
sión. El prestatario optará por una de estas 
dos alternativas en el momento de solicitar 
el cambio. El tipo de cambio utilizado en la 
conversión será el tipo de cambio vigente en 
la fecha en que se solicite la conversión, sal-
vo que contractualmente se establezca otra 
cosa. A estos efectos, y salvo que el contrato 
de préstamo disponga otra cosa, el tipo de 
cambio utilizado para la conversión será el 
publicado por el Banco Central Europeo en 
la fecha en que se solicite la conversión”.
De acuerdo con este artículo, un comprador 
extranjero de 2ª vivienda podrá comprar con 
la divisa de donde tenga la mayor parte de los 
ingresos o de dónde resida, sin obligación de 
contratar un seguro de cambio. Esto provoca 
que las entidades bancarias no financien a 
esos clientes por los riesgos en que incurren 
con estas operaciones, de manera que cuan-
do la normativa europea pretendía proteger 
al consumidor, al final lo termina perjudican-
do, y entorpeciendo, por tanto, a la fluidez de 
las transacciones de compraventa de vivien-
das en nuestro país por extranjeros.
Por otra parte, hay que mencionar las difi-
cultades que incorpora el alquiler vacacional, 
tras la publicación de la Ley de Turismo, Ocio 
y Hospitalidad de la Comunitat Valenciana (ley 
15/2018). Este no es un tema que perciban 
como problema generalizado los promoto-
res, aunque puntualmente puede afectar a la 
compra de viviendas por extranjeros y nacio-
nales, si la zona en que se ubican esas vivien-
das no tiene la compatibilidad urbanística que 
permita la posibilidad de convertir en deter-
minados periodos una vivienda en turística. 
Aunque muchos ayuntamientos no son be-
ligerantes en este tema, sí es un asunto que 
puede incorporar dificultades añadidas a un 
negocio, el turismo residencial, fundamental 
por el progreso de nuestra provincia. 
La opinión más extendida entre los promoto-
res es que “la vivienda turística es importante 
como estímulo a la hora de comprar una segun-
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da residencia en una zona turística. El poder te-
ner la licencia como vivienda turística permite su 
alquiler en periodos que no la utiliza el propie-
tario, creando actividad económica y ayudando, 
además, al propietario al pago de sus gastos”.
Al respecto, los participantes opinan que 
cuando los ayuntamientos ponen trabas ex-
cesivas a la posibilidad de conversión puntual 
en turísticas de determinadas viviendas o zo-
nas turísticas tradicionales, se consigue un 
turismo no reglado que termina reduciendo 
la calidad y el control, así como los ingresos 
a las arcas públicas. Hay zonas, como la playa 
de San Juan en Alicante, que no se consideran 
turísticas -no de derecho, pero de hecho sí lo 
es-, lo que impide mejorar los ingresos muni-
cipales, sin que se pueda parar el alquiler va-
cacional, por otra parte, tradicional en la zona.
De todas formas, en opinión de los promoto-
res, los impulsores son claros, los inversores 
están comprando, y como tal la demanda na-
cional no baja; el turismo residencial de carác-
ter extranjero es lo que se ha complicado por 
la legislación explicada y las trabas a la movili-
dad como consecuencia de la COVID-19, pero 
el nacional no ha bajado. De manera que una 
vez que se corrija la crisis sanitaria, se desblo-
quee el turismo y se pueda viajar, los partici-
pantes en la sesión muestran su confianza en 
que la demanda impulsará una recuperación 
rápida y fuerte del sector. La digitalización del 
proceso de ventas, las visitas virtuales y la fir-
ma digital están ayudando en los procesos de 
venta en estos tiempos de restricciones, pero 
hasta que la movilidad no se recupere, el sec-
tor seguirá sufriendo.
El turismo residencial, como hemos explicado, 
tiene como antecedente inmediato al sector 
de la promoción y construcción inmobiliaria 
que, en opinión de los promotores, no cuenta 
con el apoyo necesario de las administracio-
nes locales para su desarrollo fluido en pro-
mociones que cumplen estrictamente con la 
legalidad vigente.
El consenso de los participantes en la sesión 
es que todos sufren problemas en este aspec-
to, condicionando de modo muy relevante la 
viabilidad y rentabilidad de esos proyectos. 
Las diferentes interpretaciones que cada ad-
ministración local, incluso cada técnico, pue-
de hacer de la legislación vigente, ralentiza los 
trámites hasta la extenuación, poniendo en 
serios problemas muchos proyectos viables 
que reúnen todas las condiciones para conti-
nuar. 
Es imprescindible, en su opinión, que los trá-
mites con las administraciones sean más ági-
les, y si hay incidencias que se comuniquen 
inmediatamente: “Tramitación lenta, sin casi 
acceso a los interlocutores que tienen que resol-
ver las licencias. No estamos alineados. Incluso, 
en gobiernos plurales, las competencias en ur-
banismo que deberían estar muy profesionaliza-
das, en ocasiones se utilizan como moneda de 
cambio para conseguir otros fines, lo que termi-
na afectando negativamente al sector”, manifes-
taban.
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La transformación digital y su plasmación más 
evidente en estas fechas con el teletrabajo, 
no solo no ha contribuido a corregir aquellos 
problemas, sino que incluso los ha agravado, 
ya que ahora se complica aún más la posibili-
dad de contactar con los responsables políti-
cos y técnicos que llevan cada expediente y, 
por tanto, es más difícil conocer las inciden-
cias que señalan y que se deben corregir.
“Los políticos” -decían los empresarios- “saben 
que es necesario agilizar los trámites, lo dicen 
con la boca pequeña, pero no son conscientes 
realmente del problema que ocasionan; no se 
ha mejorado nada, sino todo lo contrario, hay 
una burocracia tremenda que impide identifi-
car cuestiones urgentes e importantes para los 
proyectos en marcha que, al final, acaban re-
dundando en menores ingresos para los propios 
municipios por ralentización de obras, además 
de en problemas económicos en ocasiones insal-
vables para los propios promotores. Es frustran-
te”, terminaban diciendo, “que la administra-
ción local no sea un agente facilitador”.
Reiterando esta percepción que es mucho 
más evidente, en general, en las poblacio-
nes mayores, quizá los municipios pequeños 
y medianos son más conscientes de lo que 
pueden perder porque sus recursos son más 
escasos, pero en general hay una legislación 
complicada que hace que los técnicos estén 
inseguros, por lo que ellos ponen cada vez 
más trabas y piden más información antes 
de aprobar nuevos proyectos. Además, la ad-
ministración electrónica impide el contacto 
del técnico con el administrado, no agiliza los 
procesos, al contrario. El teletrabajo dificulta 
también el trabajo. En los municipios media-
nos es más fácil contactar con los técnicos, en 
los mayores es más difícil. 
Este distanciamiento que las empresas cons-
tatan de las administraciones probablemen-
te procede de épocas pasadas más laxas, 
que dieron origen a aquella crisis de 2008 
con una cierta descomposición del sector de 
la promoción y la construcción inmobiliaria, 
afortunadamente hoy resuelto a favor de un 
sector mucho más sólido, profesionalizado 
y consciente de que el éxito necesariamente 
hay que evaluarlo a largo plazo, lo que obliga 
a ser mucho más exigentes en calidad, com-
promiso y sostenibilidad, y ese es el camino 
que están tomando las empresas del sector. 
La confianza mutua, por tanto, debería volver 
a presidir las relaciones con las administracio-
nes, por supuesto desde un cumplimiento es-
crupuloso de la legalidad.
Para las empresas participantes en la sesión, 
la responsabilidad social, de manera expresa 
o tácita, forma parte de su cultura, de su forma 
de trabajar y abordar los proyectos en los que 
se compromete. Este compromiso se observa 
de manera más expresa en las empresas de 
mayor tamaño, que lo recogen expresamente 
en su visión, su misión y sus valores corpora-
tivos, que conforman el corazón de su nego-
cio, su core business, y lo extienden a todas 
las áreas y las facetas de sus negocios, pero 
implícitamente todas las empresas muestran 
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su adhesión a la RSC como centro de su acti-
vidad a todos los niveles en la medida de sus 
posibilidades, tanto en el área laboral, social, 
medioambiental y de gobierno corporativo, 
sin olvidar, lógicamente, la gestión económi-
ca, fundamental para que el resto de orienta-
ciones puedan ser sostenibles.
Uno de los grupos inmobiliarios participantes 
está adherido al Pacto Mundial desde 2019, y 
otro desde 2017, lo que les obliga a presentar 
el informe anual de progreso, con las líneas 
fundamentales de actuación para aportar va-
lor más allá de lo que dicta la ley, generando 
impactos positivos en todos sus grupos de 
interés: clientes, empleados, proveedores, 
administraciones, entorno, trabajando por 
un urbanismo sostenible, por la diversidad, 
el patrimonio cultural, el fin de la pobreza, la 
reducción de desigualdades, la protección del 
medioambiente, o el deporte para  todos. En 
definitiva, comprometidos en la generación 
de valor social compartido que también exi-
gen a sus proveedores. 
Son acciones y compromisos que impregnan 
el ADN de las compañías y que se desarrollan 
directamente desde la matriz del grupo em-
presarial o que, como en el caso del Grupo 
Marjal, se canalizan a través de fundaciones 
específicas con programas de cooperación al 
desarrollo, educación, patrimonio arqueológi-
co o protección del medioambiente.
Esta orientación clara hacia la sostenibilidad 
y el compromiso con el entorno en su sentido 
más amplio, se basan en una serie de valores 
compartidos por las empresas del sector:
Valores como calidad, excelencia, sostenibi-
lidad, transparencia, innovación, control de 
toda la cadena de producción (exigencia tam-
bién a sus proveedores); solvencia; compro-
miso; liderazgo; resultados –“generación de 
valor en todos los proyectos”.-; equilibrio con 
el entorno (“respetar el entorno y contribuir a 
él”); mejora continua en productos, procesos, 
materiales; confianza; creación valor compar-
tido con todos los grupos de interés; captación 
y retención del mejor talento; honestidad; 
transparencia; sin exclusiones ni discrimina-
ciones, son compartidos prácticamente por 
todas las empresas del sector, aunque no 
siempre están expresamente recogidos en 
la documentación interna de las compañías, 
especialmente entre las más pequeñas, que, 
no obstante, los asumen de manera implíci-
ta tanto por convicción como porque lo exige 
la sociedad y porque constituyen la columna 
vertebral de todas las relaciones cliente-pro-
veedor que se dan en la promoción y cons-
trucción inmobiliaria. 
El efecto arrastre de las compañías más gran-
des -además de la exigencia creciente de la 
legislación- debe contribuir a que progresi-
vamente estos conceptos incluidos en la Res-
ponsabilidad Social se muestren de manera 
expresa también en las compañías más pe-
queñas de sector (más centrados, lógicamen-
te en los aspectos más próximos -empleo es-
table, igualdad de oportunidades, sistemas de 
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eficiencia energética y  uso del agua, maximi-
zación de zonas verdes o mejora continua de 
experiencia del cliente, así como transparen-
cia en el gobierno corporativo-), además de 
que los clientes terminarán considerándolos 
en sus criterios de compra.
A modo de ejemplo y como acciones específi-
cas, el Grupo VAPF (uno de los participantes en 
la reunión) ha publicado, en los últimos años, 
cuatro Buenas Prácticas en relación a los ODS 
en la plataforma Comparte de la Red Españo-
la del Pacto Mundial y tres buenas prácticas 
relacionadas con la lucha contra la COVID-19.
- ODS-16 (Paz, justicia e instituciones só-
lidas). Establecimiento y Seguimiento Ac-
tivo de Sistemas Internos de Prevención 
del Delito.
- ODS-3 (Hambre cero). Colaboración 
económica de Grupo VAPF con la Asam-
blea de Cruz Roja Teulada para la compra 
de una nueva ambulancia medicalizada.
- ODS-13 (Acción por el clima). Innova-
ción para lograr la Máxima Calificación 
Energética.
- ODS-5 (Igualdad de Género). Empode-
ramiento de la mujer.
- ODS-3 (Salud y Bienestar) y ODS - 17 
(Alianzas para lograr los Objetivos). Co-
laboración del Grupo VAPF con Fundació 
Denia para la donación al Hospital de De-
nia de un robot puntero en pruebas de 
COVID-19.
- ODS-3 (Salud y Bienestar) y ODS - 6 
(Agua limpia y Saneamiento). Grupo 
VAPF y UNICEF España, aliados para pro-
teger a los niños más vulnerables de los 
efectos del COVID-19 en Siria.
- ODS-4 (Educación de calidad) y ODS - 17 
(Alianzas para lograr objetivos). Grupo 
VAPF presenta una importante iniciativa 
para aliviar el impacto económico que el 
COVID-19 está teniendo sobre las fami-
lias.
También merece la pena comentar la políti-
ca de RSC del Grupo Marjal. La RSC en Grupo 
Marjal está integrada en un único programa, 
Marjal Sostenible, que gestiona la alineación 
de los objetivos económicos de la compañía 
con los de ámbito medioambiental y social. 
La gestión de los proyectos de carácter social 
se realiza a través de Fundación Marjal. Esta 
coordina, dirige y selecciona los proyectos 
que más se adecuan a las capacidades de la 
organización e impulsa su difusión y la capta-
ción de nuevos colaboradores. 
Actualmente tiene abiertos nueve proyectos 
de colaboración de carácter social, formativo, 
científico o medioambiental con APSA (Alican-
te), ECOEMBES (España), Universitat Miguel 
Hernández -UMH (Elche)- , Proyecto Hombre 
(Guardamar), Médicos sin Fronteras (España), 
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Universitat d’Alacant -UA- , Cáritas (Guarda-
mar), Fundación GMP (Madrid) y un proyec-
to colectivo en colaboración con diferentes 
Ayuntamientos de Alicante y Tarragona.
Con el programa Marjal sostenible, el Grupo 
trabaja en un modelo propio organizado en 
ocho niveles alineado con diferentes ODS.
Los ocho niveles y los proyectos ODS que con-
vergen en cada uno de ellos, son:
• MS1.Producto / Diseñar, crear y fabricar 
de forma sostenible. ODS-11 (Ciudades y 
comunidades sostenibles) y ODS-12 (Pro-
ducción y consumo responsable).
• MS2.Comunidad / Apuesta por el de-
sarrollo local. ODS-8 (Trabajo decente y 
desarrollo económico).
• MS3.Entorno / Proteger la tierra, el agua 
y el aire. ODS-6 (Agua limpia y sanea-
miento) y ODS-13 (Acción por el clima).
• MS4.Impacto / Energías limpias y ges-
tión de residuos eficiente. ODS-12 (Pro-
ducción y consumo responsables).
•  MS5.Educación / Promover la Concien-
cia colectiva. ODS-8 (Trabajo decente y 
crecimiento económico).
• MS6.Empleo / Talento e  innova-
ción.  ODS-8 (Trabajo decente y creci-
miento económico).
• MS7.Desarrollo / Diversificación y Cre-
cimiento sostenible. ODS-8 (Trabajo de-
cente y crecimiento económico).
• MS8.Igualdad / Compromiso  con las 
personas. ODS-10 (Reducción de las des-
igualdades). 
6.3. Responsabilidad Social: Análisis de un 
Caso
No hemos podido analizar las políticas de res-
ponsabilidad Social del conjunto de empresas 
que se encargan del turismo residencial en la 
provincia de Alicante. Sin embargo, además 
de los grupos VAPF y Marjal antes nombrados, 
creemos que resulta paradigmático el caso de 
un grupo inmobiliario, como es TM, que tam-
bién ha apostado de forma decidida por las 
prácticas de RSC en nuestra provincia.
Esta empresa tiene reflejado en su página 
web de forma detallada el Informe de la Me-
moria de RSC del año 2019, y también expo-
ne en dicha web su política de RSC, que fue 
aprobada por el consejo de familia y ratifica-
da por el Consejo de Administración en 2017. 
Comentamos a continuación brevemente al-
gunos aspectos de lo que hace esta compañía 
respecto a las RSC, porque su ejemplo puede 
servir de guía a otras empresas no tan punte-
ras en este ámbito.
En cuanto a los principios básicos de su polí-
tica de RSC el grupo incide en la creación de 
valor sostenible. La sostenibilidad conlleva la 
retribución equitativa de todos los colectivos 
que trabajan con el grupo, con la considera-
ción de que el retorno social de las nuevas 
inversiones debe ayudar a la generación de 
empleo y riqueza para la sociedad con una 
visión a largo plazo, que procure un futuro 
mejor. Otro de los principios básicos se rela-
ciona con la transparencia, fundamental para 
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transmitir la confianza y credibilidad al merca-
do, empleados y resto de grupos de interés. 
Igualmente, el grupo está comprometido con 
una fiscalidad responsable, que respete la le-
gislación vigente e interprete de forma razo-
nable la normativa aplicable.
Respecto de los grupos de interés los prin-
cipios que guían su actuación con los accio-
nistas son: lealtad, buena fe y transparencia, 
igualdad de trato, participación informada e 
involucración de los accionistas en la vida so-
cial. 
Con respecto a las comunidades en las que 
el grupo desarrolla su actividad asume los si-
guientes principios: 
a) Construir vínculos firmes
b) Armonizar las actividades del grupo en 
los distintos países
c) Reforzar las relaciones de confianza 
mediante apoyo a programas sociales de 
Administraciones Públicas y/o apoyo a 
las organizaciones sociales de referencia.
d) Desarrollar programas de voluntaria-
do corporativo, que promuevan la par-
ticipación de profesionales del grupo en 
acciones solidarias.
e)Respaldar iniciativas de RSC que ten-
gan que ver con el deporte, fomentando 
la educación y el acceso a la vivienda.
f) El grupo también colabora con pro-
yectos en zonas de crisis humanitarias o 
apoyando el acceso a la vivienda de los 
más desfavorecidos.
La RSC respecto de los empleados se guía por 
los siguientes principios:
a) Respetar los derechos humanos y la-
borales de los empleados, rechazando el 
trabajo infantil, forzoso u obligatorio.
b) Reclutar talento basándose en la no 
discriminación y la igualdad de oportuni-
dades. 
c) Impulsar la formación y promoción en 
un entorno diverso y multicultural.
d) Velar por el trabajo seguro y saludable.
Los valores que influyen en las acciones de 
RSC relacionadas con los clientes incluyen:
a) Velar por la calidad de los servicios a 
los clientes.
b) Transparencia y veracidad en las rela-
ciones con los clientes.
c) Guardar confidencialidad sobre los 
clientes.
En relación con los proveedores la compañía 
sobre todo vela porque las sociedades que 
trabajan con el grupo en toda la cadena de 
valor cumplan con los valores del código ético 
de la compañía.
El grupo TM tiene en su página web además un 
protocolo dónde se regulan las solicitudes de 
colaboración del grupo por parte de terceros 
en materia de RSC. Los solicitantes deben cum-
plimentar un formulario y las solicitudes recibi-
das se clasificarán en las categorías de: Salud, 
Educación, Actividades Benéficas, Eventualida-
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des (terremotos, inundaciones, etc.), Activida-
des deportivas, Acceso a la vivienda y Cultura.
Según su informe de RSC del año 2019, los 
principales ODS en los que incide el grupo TM 
son: Fin de la pobreza, Educación de calidad, 
Trabajo decente y crecimiento económico, 
Reducción de las desigualdades, Ciudades y 
comunidades sostenibles, Acción por el clima, 
Vida submarina y Alianzas para lograr los ob-
jetivos. Entre los proyectos desarrollados por 
el grupo para la consecución de dichos obje-
tivos en 2019, en materia de acción social, se 
encuentran los siguientes:
• Colaboración con la ONG Rafiki África 
para la construcción de un colegio en 
Uganda.
• Salida de niños TM con los jugadores 
del Hércules C.F.
• Salidas de niños TM con los jugadores 
del Elche C.F.
• Campaña donación de libros de la ONG 
AIDA.
• Convenio de Colaboración para la Ex-
clusión Residencial con el Ayto. de Moli-
na del Segura y Cruz Roja.
• Colaboración con alimentos Solidarios 
Torrevieja.
• Colaboración con el Ayuntamiento de To-
rrevieja para favorecer el acceso a la vivien-
da de una familia en riesgo de exclusión.
• II Edición Becas Horizontes 2019 – Con-
curso de fotografía para empleados.
• Colaboración con FUNDEM, nuevas 
ideas empresariales.
• Colaboración con el Museo interactivo 
de Ciencias MUDIC de la Univ. Miguel 
Hernández.
• Celebración del Día del Fundador.
• Convenio de Colaboración para la Pre-
vención de la Exclusión Residencial con el 
Ayuntamiento de Pulpí.
• Colaboración con Aldeas Infantiles -Re-
tocasa5.
• Colaboración en el Congreso UITWIN – 
Unesco y Universidad de Alicante.
• Carrera de las Ciudades contra el Cán-
cer de Páncreas. Orihuela.
• Donación a la Cruz Roja en ayuda a los 
damnificados por la DANA.
• Colaboración con la Asociación Nueva 
Fraternidad.
• Regalo de 21 viajes a México para em-
pleados.
• Convenio de Colaboración para la Pre-
vención de la Exclusión residencial con el 
Ayuntamiento de Estepona.
• Colaboración con la Universidad de Ali-
cante en la Feria de Turismo FUTUR IV.
• Proyecto empresas Solidarias Funda-
ción Marjal.
• Inauguración de la Aldea José Luis Ser-
na en Anantapur, India.
• Participación en la Feria de Empleo en 
Puerto Morelos (México) para ofrecer 
puestos de trabajo en el nuevo hotel de 
la localidad.
• Concurso de pintura Playa, Arte y Con-
ciencia, para la mejora de las zonas de 
acceso a la Playa del Carmen.
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6.4. Cash Flow Social: Una Aproximación
La aportación del sector del turismo residen-
cial al bienestar va mucho más allá de su com-
promiso con el desarrollo comunitario, con 
ser este muy importante. El turismo residen-
cial tiene un impacto directo en el desarrollo 
armónico, económico y social, del entorno, 
tanto por el impacto directo de las empresas 
de promoción inmobiliaria por la venta de vi-
viendas, como por el consumo de productos 
y servicios, así como la contribución fiscal pe-
riódica por el uso de esas viviendas, tanto por 
sus titulares como por los alquileres turísticos 
y cesiones generadas. Estos impactos redun-
dan en el empleo y mejora del bienestar en 
los ámbitos territoriales en que esas vivien-
das se ubican, lo que hace menos entendibles 
aquellas disfunciones explicadas en los proce-
sos de tramitación de expedientes en todo el 
proceso de construcción de las viviendas o en 
las dificultades para la consideración puntual 
de turísticas de aquellas viviendas que, cum-
pliendo la legalidad vigente previa a la Ley de 
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Turismo, Ocio y Hospitalidad, pretendan salir 
al mercado del alquiler turístico en los perio-
dos en que sus propietarios no pueden dispo-
ner de ellas.
Con el objetivo de poner en valor de manera 
objetiva el compromiso de las empresas con 
las personas, la sostenibilidad y el progreso 
social, es importante analizar su vinculación 
a los cuatro referentes básicos de la respon-
sabilidad social: económico, social, laboral y 
medioambiental; y en ese compromiso social, 
calcular y explicar su aportación a la econo-
mía y el impacto que producen en sus grupos 
de interés, en lo que se denomina el valor 
económico distribuido (flujo de valor añadido) 
o cash flow social. Este concepto engloba su 
contribución en forma de impuestos y tribu-
tos a Hacienda y a las Administraciones Públi-
cas, el salario que se pagan a los empleados, 
los dividendos a los accionistas, la aportación 
a reservas, las compras a proveedores e inver-
siones, además de los recursos para colaborar 
con las comunidades locales, de manera que 
con este indicador medimos el aporte real de 
la organización a la sociedad, con la premisa 
necesaria de la sostenibilidad de toda su ac-
tuación, entendida de acuerdo con la defini-
ción de la Real Academia, como “que se puede 
mantener durante largo tiempo sin agotar los re-
cursos o causar grave daño al medio ambiente”.
El Cash Flow Social mide, por tanto, la aporta-
ción a la sociedad de los recursos generados 
por la actividad empresarial de una determi-
nada organización o grupo de organizaciones, 
con la realización de sus actividades orienta-
das en todos los casos a procurar el desarrollo 
social positivo en el sentido más amplio; sien-
do la suma de siete elementos (distribución 
del flujo de valor añadido):
• Sueldos, salarios (incluyendo formación 
y desarrollo profesional, dietas, gastos, 
planes previsión y retribuciones no dine-
rarias -guarderías, seguro médico, etc.- y 
cuotas Seg. Social). En resumen, Costes 
de Personal.
• Pagos a proveedores
• Retorno a empresa y empresarios (Be-
neficios destinados a fondos propios y 
pagos a accionistas)
• Inversiones en nuevos activos produc-
tivos
• Devolución de la deuda
• Impuestos y donaciones
• Desarrollo comunitario (inversión en 
programas sociales)
Este Cash Flow Social se puede calcular de 
manera agregada para un grupo empresarial, 
con detalle por cada una de sus empresas, e 
incluso con el detalle individual por cada uno 
de los países con sucursales operativas. Por 
agregación, podría calcularse a nivel de un 
determinado sector, lo que podría ayudar a 
tomar decisiones a todos los niveles respecto 
al mismo.
Un sector fundamental para la recuperación 
de nuestro entorno más próximo, para la pro-
vincia de Alicante, es el que se ha denominado 
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Turismo Residencial, como hemos visto a lo 
largo de este informe. Este sector está estre-
chamente vinculado al turismo y que ha sido 
uno de los que ha impulsado el crecimiento 
de la zona: el sector de la construcción.
En este punto, por tanto, procede una aproxi-
mación al análisis del cash flow social agrega-
do de las empresas que lo están impulsando.
Para esa aproximación -en la que a efectos de 
este estudio solo consideramos al sector de 
la promoción inmobiliaria vinculada al turis-
mo residencial básicamente de extranjeros-, 
que se puede perfeccionar en un proyecto 
más amplio analizando las aportaciones rea-
les de cada una de las empresas vinculadas al 
turismo residencial tanto en la construcción y 
venta como en el consumo posterior por los 
habitantes de las viviendas, tomaremos como 
referencia a tres empresas representativas 
del sector (TM Grupo Inmobiliario, SOMIUM 
y Parque Mariola S.L.) por sus actividades in-
mobiliarias en la provincia de Alicante y ex-
trapolando el resultado al total del sector, de 
acuerdo con su porcentaje aproximado de 
participación en el negocio global de venta de 
viviendas en la provincia.
Al respecto, según los datos que nos facilita 
PROVIA:
La facturación anual del turismo residencial 
extranjero en la provincia se sitúa en torno a 
2.400 millones de euros (solo venta de vivien-
das).
Las tres empresas consideradas facturan un 
total, en la provincia de Alicante, de 149.5 mi-
llones/€ o, lo que es lo mismo, el 6,23% de la 
facturación global del sector.
De acuerdo con los datos disponibles en la 
memoria anual de Responsabilidad Social de 
TM extrapolados a la provincia de Alicante, 
y los facilitados directamente tanto por SO-
MIUM como por Parque Mariola S.L., el valor 
aproximado (porque en el caso de TM hemos 
hecho una extrapolación a Alicante de su cash 
flow social total) distribuido por las tres em-
presas en aquel ejercicio fue de 142.304.182 € 
desglosado de la siguiente forma:
Proveedores 110.713.667 €
Caja Crecimiento futuro  13.414.405 €
Contribución Tributaria  9.735.416 €
Empleados  8.207.181 €
Inversión programas sociales  233.513 €
TOTAL  142.304.182 €
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Y extrapolando la distribución de partidas a 
todo el sector (en la que este grupo de empre-
sas tiene una participación del 6,23% como 
hemos explicado antes), en la hipótesis de 
una distribución homogénea, solo en venta de 
viviendas a extranjeros (sobre una facturación 
total aproximada de 2.400 millones €), el flujo 
de valor añadido del sector está en torno a:
Pagos a Proveedores 1.777.105.409 €
Caja Crecimiento futuro 215.319.502 €
Contribución Tributaria 156.266.709 €
Empleados 131.736.452 €
Inversión programas sociales 3.748.202 €
TOTAL 2.284.176.274 €
En estos cálculos, no se han considerado al-
gunos elementos relativamente importantes, 
como el efectivo recibido por ventas de acti-
vos o el flujo recibido de inversiones finan-
cieras, así como el pago de dividendos a ac-
cionistas o, parcialmente, la amortización de 
deuda, y teniendo en cuenta que en la partida 
de empleados están los costes asociados a 
los empleados de plantilla de las empresas, 
y no los de las empresas subcontratadas que 
están, lógicamente, incluidos en los pagos a 
proveedores. Esta cifra es solo la aportación 
anual del turismo residencial en la provincia 
de Alicante en la actividad de venta de vivien-
das a extranjeros. 
En términos generales:
a) La suma de los elementos del Cash 
Flow Social mide el aporte real de una 
determinada organización o sector a la 
sociedad.
b) El equilibrio relativo entre los cinco 
elementos del Cash Flow Social mide 
como distribuye una determinada orga-
nización su aportación a la sociedad, que 
debe partir siempre de un concepto ético 
de la relación social.
c) Los Valores aseguran tanto la sosteni-
bilidad de la actividad empresarial como 
la distribución ética del Cash Flow Social.
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CONCLUSIONES
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) 
plantea, como hemos explicado, un modelo 
de gestión coherente con los 17 Objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS) contenidos en la 
Agenda 2030 de las Naciones Unidas, cuyo ob-
jetivo principal es velar por la protección de 
las personas, el planeta y la prosperidad. Los 
ODS representan un camino hacia el desarro-
llo sostenible abarcando las diferentes esfe-
ras económica, social y ambiental, con las que 
pasar del compromiso a la acción y están en 
la base de la recuperación económica y social 
tras la COVID-19.
Esta orientación de las empresas hacia los 
ODS, que era muy importante en el momen-
to de su planteamiento, adquiere relevancia 
especial en estos momentos, tras la irrupción 
de la COVID-19 y las emergencias sanitaria, so-
cial y económica asociadas. La solución de esta 
crisis exige el compromiso compartido de to-
dos los actores sociales, gobiernos, empresas 
y personas, con una actuación especialmente 
responsable por parte de las empresas, en cu-
yas manos está una parte importante de la co-
rrección de la emergencia social. La salida de 
las crisis social y económica, planteada tras la 
crisis sanitaria, solo será sostenible si las em-
presas son capaces de retomar de nuevo la 
senda del crecimiento y la creación de empleo, 
única vía real para evitar que nadie se quede 
atrás en la imprescindible recuperación social. 
Es una orientación de la que, de manera im-
plícita, participa el sector de la promoción 
inmobiliaria, aunque solo las empresas más 
grandes están haciendo un trabajo expreso, 
diferenciado y público a través de sus memo-
rias de Responsabilidad Social, memorias no 
financieras, adhesión al Pacto Mundial e infor-
mes de seguimiento anuales, así como Fun-
daciones centradas en la corrección de todo 
tipo de desequilibrios laborales, sociales o 
medioambientales, etc., como mostraban al-
gunas de las empresas participantes en la se-
sión de contraste realizada y ya mencionada.
7
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Probablemente en el sector ocurre como en 
el resto de sectores productivos, en que las 
empresas más pequeñas, o bien no tienen los 
recursos suficientes, o bien no son plenamen-
te conscientes de la importancia, a todos los 
niveles, de mostrar ese compromiso expreso 
con la sostenibilidad económica, laboral, so-
cial y medioambiental, cuando ese compromi-
so plasmado en la memoria de sostenibilidad 
será exigible de inmediato a las empresas 
mayores de 250 empleados, y recomendable 
para todas las compañías, independiente-
mente de su tamaño. 
El importante impacto de la crisis actual en 
el sector, no obstante, contribuye a focalizar 
la actividad de esas empresas más pequeñas 
en el día a día, que es imprescindible superar 
para ver más allá, pero no se puede obviar 
que cuando la estrategia, la visión a largo pla-
zo, decae, cualquier error en una decisión a 
corto plazo puede acabar con la compañía. Es 
por esto que las empresas más pequeñas no 
olvidan la visión a largo plazo que imponen 
los 17 ODS, aunque su tamaño y sus posibi-
lidades las obligan a centrarse en los objeti-
vos más próximos, que impactan de manera 
más directa en su actividad y sobre los que 
tienen una cierta capacidad de gestión, como 
los objetivos 5, 6, 7, 8, 11 y 12 (Igualdad de 
género, Agua limpia y saneamiento, Energía 
asequible y no contaminante, Trabajo decen-
te y crecimiento económico, Ciudades y co-
munidades sostenibles, Producción y consu-
mo responsables). 
Un sector fundamental, para la recuperación 
de nuestro entorno más próximo, para la pro-
vincia de Alicante, es el que se ha denominado 
Turismo Residencial, en algunos momentos 
sometido a un estigma por una parte de la so-
ciedad –fundamentalmente relacionado con 
el alquiler turístico entre particulares al que 
en ocasiones se asocia- y que, en nuestra opi-
nión necesita no solo un desagravio, sino el 
apoyo decidido de las administraciones públi-
cas y un reconocimiento social por su impac-
to directo en la creación de empleo y motor 
económico de otros muchos sectores y, por 
tanto, en su contribución en estos momen-
tos a la corrección de la crisis social asociada 
al coronavirus, y que se podría agravar si no 
somos capaces de poner en valor nuestras 
diferencias competitivas positivas respecto a 
otras regiones del mundo que podrían optar a 
asumir nuestra posición si no la protegemos.
Los impactos sobre la salud o la economía de 
las personas, como la COVID-19, son, lógica-
mente, menores que sobre el llamado turismo 
vacacional, puesto que, en el caso residencial, 
el alojamiento es propiedad del visitante que 
de esta forma se convierte casi en un turista 
cautivo en condiciones similares a los residen-
tes en la localidad.
La duda en este caso no es si vendrá o no ven-
drá el turista-residente, sino cuándo podrá 
venir, lo que está condicionado fundamental-
mente por los confinamientos y restricciones 
tanto en origen como en destino, así como en 
la disponibilidad de fechas del visitante -en los 
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casos de las segundas residencias tan exten-
didas en la costa mediterránea (turistas resi-
denciales)- si no fuera jubilado, como ocurre 
con muchos de nuestros turistas residencia-
les, empadronados o no en nuestras ciuda-
des.
Lógicamente, el impacto puntual es mayor 
sobre la vertiente inmobiliaria del turismo 
residencial, sobre la compra de segundas re-
sidencias, básicamente por la imposibilidad 
de venta activa durante el periodo de confina-
miento y limitaciones a los desplazamientos 
que estamos sufriendo, incluso a las dificul-
tades para culminar operaciones en marcha 
antes del estado de alarma o tras la relativa 
apertura posterior, con las restricciones a la 
movilidad que siguen dificultando estas ope-
raciones cuando no haciendo desistir de las 
mismas, aun cuando las empresas promoto-
ras han hecho grandes progresos en digitali-
zación, visitas virtuales y firma digital. 
La recuperación completa de nuestra marca y 
la confianza de nuestros visitantes ayudará a 
que la adquisición de esas viviendas vuelva a 
la senda anterior, apoyando, por tanto, el otro 
sector involucrado en el turismo residencial, 
el sector de la construcción, tan importante 
en nuestra provincia.
Las empresas a partir de 250 empleados, por 
otra parte, están obligadas a partir de este 
año 2021 a emitir un informe detallado con 
los principales datos en materia de informa-
ción relacionada con el modelo de negocio, 
aspectos medioambientales, cuestiones rela-
tivas al personal, los derechos humanos y la 
lucha contra la corrupción y el soborno, de 
acuerdo con la Ley 11/2018.
Adquieren relevancia, por tanto, los Estados 
de Información No Financiera, que ofrecen, 
además, ventajas para las empresas que los 
integran en sus estrategias. Ventajas en repu-
tación y en negocio, al probar su compromiso 
con la sostenibilidad; ventajas, por tanto, en la 
atracción de capital y en la captación y mante-
nimiento de clientes.
En nuestro territorio, por tanto, adquiere gran 
relevancia este que hemos denominado Tu-
rismo Residencial que incluso más allá de la 
aportación directa de las empresas directa-
mente implicadas en su desarrollo, tiene un 
impacto socioeconómico fundamental. La 
verdadera magnitud de la riqueza que gene-
ra el fenómeno del Turismo Residencial y su 
distribución social, compleja y diversa, des-
cansa de manera determinante en la pobla-
ción/turista nacional/extranjero que viniendo 
desde otros lugares hace su mayor inversión 
en nuestro territorio o se vincula con nuestra 
tierra a través de la actividad turística del al-
quiler vacacional, y complementariamente en 
la magnitud de la actividad empresarial del 
sector de la construcción. La primera, la po-
blación que adquiere aquí la llamada segunda 
residencia, tiene vocación de permanencia; la 
segunda, el alquiler turístico, es más coyun-
tural y requiere un esfuerzo continuado para 
vincularlo al territorio.
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Considerando solo que en la Vega Baja vi-
ven 130.000 extranjeros, nos visitan 1,5 M de 
extranjeros y otros 2,5 nacionales, y hay un 
parque de viviendas de segunda residencia 
de más de 200.000 unidades, resulta muy re-
velador un análisis incluso no exhaustivo so-
bre el flujo de valor añadido directo e indirec-
to que generan, incluyendo:
• IBI´s del parque de vivienda.
• Seguros de hogar.
• Gasto de luz, agua, basuras, etc.
• Gasto de mantenimiento y conserva-
ción. Comunidad de Propietarios y refor-
mas de viviendas.
• Gasto de mobiliario.
• Gasto en salud, bienestar, belleza y es-
tética. Seguros médicos privados.
• Gasto de movilidad y desplazamientos. 
Mantenimiento del parque móvil.
• Gasto de ocio, restauración, cultura.
• Gasto en actividades deportivas; golf, 
náutica.
• Gasto en alimentación y comercios.
Además, debemos calcular el Cash Flow So-
cial, es decir, la aportación a la sociedad de los 
recursos generados por la actividad empresa-
rial de las empresas de la provincia dedicadas 
al turismo residencial. Este Cash Flow es la 
suma de siete elementos: Costes de Personal, 
Pagos a proveedores, Retorno a empresa y 
empresarios, Inversiones en nuevos activos 
productivos, Devolución de la deuda, Impues-
tos y donaciones, Desarrollo comunitario. He-
mos hecho un cálculo aproximado del Cash 
Flow Social de las empresas de la provincia de 
Alicante por un valor de 2.284.176.274 €, cifra 
que da la idea del peso de este sector produc-
tivo en la economía alicantina.
Respecto a las recomendaciones de este estu-
dio van dirigidas tanto a las empresas involucra-
das en el sector del turismo residencial como a 
los organismos públicos que regulan la activi-
dad turística y la construcción de viviendas.
Respecto de las empresas, hemos visto que su 
papel es muy importante en la economía de 
nuestra provincia y de nuestra comunidad, sin 
embargo, deben implicarse más decididamen-
te en políticas de RSC y desarrollo sostenible. 
Es cierto que en la reunión mantenida con los 
representantes empresariales se evidenció la 
preocupación por parte de los mismos sobre 
estos aspectos, sin embargo, sólo las mayores 
empresas tienen formalizados códigos éticos, 
protocolos para garantizar la sostenibilidad o 
están asociadas a organismos de RSC, como el 
Pacto Mundial. Incluso muchas de estas em-
presas, sobre todo las de menor tamaño, no 
tienen formalizado su Misión Visión y Valores. 
Sería muy adecuado que hicieran un esfuerzo 
de reflexión que les ayudara a sistematizar su 
posición respecto a la RSC y la sostenibilidad, 
puesto que si pudieran visibilizarla mediante 
sus páginas web, ello contribuiría decidida-
mente a mejorar su reputación (Corporate Ex-
cellence y Canvas, 2020).
Respecto a las administraciones públicas, da 
la impresión de que se separan demasiado 
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respecto de sus administrados, las empresas 
les reclaman más acercamiento y flexibilidad 
en todo tipo de trámites burocráticos. No pa-
ralizar los proyectos, sino atenderlos de forma 
diligente. Igualmente sería deseable que regu-
laran de forma más fehaciente el alquiler turís-
tico, ya que existe una ley en nuestra comuni-
dad que a pesar de sus buenas intenciones no 
parece estar plenamente implementada.
Estamos, por tanto, ante un sector fundamen-
tal en el desarrollo económico de la provincia 
de Alicante, que es imprescindible cuidar por 
todos los estamentos de la sociedad, máxi-
me en esta etapa de difícil recuperación, y no 
siempre como sociedad hemos tenido la con-
sideración que el sector merece, ni la tienen 
las administraciones públicas, tal como re-
flejan los problemas denunciados reiterada-
mente por el sector. Creemos que el esfuerzo 
coordinado de empresas y administraciones 
públicas debe velar por un crecimiento equi-
librado del sector, que posibilite un turismo 
sostenible, dentro de ciudades y comunida-
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Cuestionario para la Reunión Grupal
La Responsabilidad Social Corporativa como Base para alcanzar los Objetivos de Desarrollo Soste-
nible y el Cash Flow Social en el turismo residencial
Preguntas dirigidas a Promotores inmobiliarios
0.- Identificación global de la empresa:
- Facturación 2019
- Nº de unidades iniciadas en 2019
- Nº Municipios en los que trabaja
- Plantilla 2019
1.- ¿Cómo es su relación con las administraciones locales a efectos de tramitación de li-
cencias para nuevos desarrollos inmobiliarios?
2.- La posibilidad de conversión puntual en vivienda turística, ¿es relevante para la venta 
de segundas residencias, tanto a españoles como a extranjeros?
3.- ¿Cuál es su expectativa acerca de la recuperación completa del sector?, ¿qué factores 
lo están dificultando?, ¿qué soluciones son necesarias a criterio del sector? Impulsores e 
inhibidores que detecta
9
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4.- En estos años pasados la financiación bancaria no fue todo lo fluida que debería haber 
sido como consecuencia de la crisis de 2008, que supuso la práctica desaparición de las Cajas 
de Ahorros, que canalizaban un porcentaje muy relevante de la financiación hipotecaria a 
clientes finales, así como la financiación a promotores. Y aun así, el sector de la promoción 
inmobiliaria se hizo fuerte y se convirtió de nuevo en elemento tractor de la economía de 
nuestra zona.
El proceso de concentración bancaria en que de nuevo estamos inmersos puede suponer 
un freno adicional al desarrollo del sector inmobiliario, ¿cómo ven Uds. este problema, si es 
que lo consideran un problema?
5.- La RSC (Responsabilidad Social Corporativa) plantea el compromiso de la empresa con 
los aspectos económico, social, laboral y medioambiental de su actividad. ¿Son elementos 
que su empresa contempla expresamente en todos los casos, más allá de lo exigible legal-
mente? ¿tiene su empresa en marcha una política o acciones concretas de RSC? ¿Pueden 
poner algunos ejemplos?
6.- ¿Tiene su empresa definidas e implantadas Misión, Visión y valores de la compañía?
Misión: para qué existe la organización (en qué negocio está)
Visión: situación futura deseada (qué queremos ser en los próximos años)
Valores: principios que regulan la gestión de la empresa. Definen el marco de referencia 
que inspira la vida de la organización. En qué creemos y cómo somos.
7.- Los ODS (Objetivos de Desarrollo Sostenible) son 17 compromisos propuestos por la 
ONU para mejorar el mundo en que vivimos, en el marco de la agenda 2030. Son los siguientes:
Fin de la pobreza     Industria, innovación e infraestructuras
Hambre Cero      Reducción de las desigualdades
Salud y Bienestar    Ciudades y comunidades sostenibles
Educación de calidad    Producción y consumo responsables
Igualdad de género    Acción por el clima
Agua limpia y saneamiento   Vida submarina
Energía asequible y no contaminante  Vida de ecosistemas terrestres
Trabajo decente y crecimiento económico Paz, justicia e instituciones sólidas
      Alianzas para lograr los objetivos.
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¿Incorporan el concepto de Desarrollo Sostenible (mejorar hoy sin hipotecar el futuro), así 
como la idea de no dejar a nadie atrás, especialmente importante en esta etapa de salida de 
las crisis ocasionadas por la COVID-19?
Estos Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS-17), ¿son una referencia para su empresa?, 
¿han empezado a trabajar expresamente algunos de ellos? ¿Cuáles?, ¿puede citar algunos 
ejemplos de actividades desarrolladas al respecto?
8.- Cuál fue en 2019 la aportación de su empresa a:
Sueldos, salarios (incluir formación y desarrollo profesional, dietas, gastos, planes previ-
sión y retribuciones no dinerarias -guarderías, seguro médico, etc.- y cuotas Seg. Social). 
En resumen: 
• Costes de Personal.
• Pagos a proveedores
• Retorno a empresa y empresarios (Beneficios destinados a fondos propios y pagos a 
accionistas)
• Inversiones en nuevos activos productivos
• Devolución de la deuda
• Impuestos y donaciones
• Desarrollo comunitario (inversión en programas sociales)
Aunque estas preguntas se discutieron en la reunión telemática del 30 de Marzo, tal vez quiera 
añadir más información al respecto, sobre todo respecto a la última cuestión. Por favor, enviar las 
respuestas que estime convenientes completadas hasta el 12 de Abril del 2021 a Reyes González. 
mr.gonzalez@ua.es
¡Muchas gracias por su colaboración!
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA, 




Mª Reyes González Ramírez
José Luis Gascó Gascó



